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INT~ODUCCION 

El tema presentado en este trabajo surgió de la inquietud -

por conocer cual era la .forma en que se podría aplicar la -

planeación mercadologica a la industria pequeña y mediana -

del vestido. Esto como instrumento que contribuya al éxito 

de una organización. El propósito de este estudio no es in­

cluir cuantos haya sobre la planeaci6n mercadologica, sino 

que pretendemos presentar los elementos más importantes que 

la .forman. 

Nuestro interés hacia este sector industrial radica en las 

características que tiene, como son: que esta constituido -

en gran parte por capital mexicano, lo que contribuye al -­

fortalecimiento de independiencia en la estructura produc-­

tiva. Además, la inversión para crear empleos es mínima y -

cuenta con una gran capacidad para generar .fuentes de trab! 

jo, es un sector que utiliza en gran medida materias primas 

nacionales, entre otras características más. Es por ello, -

que creemos indispensable tratar de fortalecer a este sec~ 

tor a través de herramientas tan utiles como las que propo! 

ciona la mercadotecnia y en particular la planeaci6n merca­

dologica, la cual tendrá como fin una busqueda del tipo de 

negocio que es la empresa, los distintos mercados a los que 

venderá, es decir se refiere a la elección de las alterna-­

tivas, considerando los recursos con los que cuenta la org! 

nizaci6n y sobre todo poner én.Easis en los fines que preten 

de la empresa. 

A continuación, presentamos aspectos que resultan indispen-



sables para el desarrollo del tema, esperando que de alguna 

forma podamos contribuir al fortalecimiento de este impor-­

tante sector industrial, sobre todo en estas épocas tan di­

fíciles en donde la actividad económica atraviesa momentos 

de crisis severa, lo que nos induce a tratar de hacer algu­

na aportación para su mejoramiento. 

Asimismo, damos las gracias a la Profesora Laura Fischer -­

por su apoyo y comprensión sin lo cual no hubieramos culmi­

nado este trabajo. 



CAPI'IDLO I 

ASPECTOS GENERALES 

1.1 Antecedentes de la Pequeffa y Mediana Industria en Méxi­
co. 

Presentaremos brevemente un hecho histórico que sin duda t! 

vo gran trascendencia en el desarrollo de gran parte de l.os 

paises de América y que entre ellos se encuentra el nuestro 

Nos referimos a la época de la colonizaci6n de América, en_ 

especial hablaremos acerca del comercio entre Espafia y Amé­

rica. 

Peri6dicamente zarpaban del puerto de C!diz numerosos bu -­

ques rumbo a las In<lias, veracruz o Cartagena. Iban carga -

dos con prod1lctos manufacturados (tejidos, heXTamientas, v.!, 
nos, vajillas, etc.) luego regresaban con cuero, azúcar, 

tinte, cacao y lo que para el gobierno de Espaf!.a era mas ~ 

portante el oro y la plata. Es por esto que Espafia impuso -

una política monopolista en relaci6n al comercio con Améri-

ca. 

Después en 1503 se crea la casa de la contrataci6n, expedi­

da en la cédula real por la reina Isabel. 
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La casa de la contrataci6n establecida en Sevilla era la -­

que canalizaba todo el tráfico que llegaba de América o de 

ella partía. El control era tan riguroso que el comercio se 

encontraba entorpecido por toda una serie de trámites. 

Asimismo, la casa de la contrataci6n cobraba los impuestos 

de los productos objeto de comercio, concedia licencias pa­

ra exportar e importar, examinaba los libros de cuentas de 

las compaflias navieras, regulaba el cupo de cada especie, -

ya que la corona sólo autorizaba la entrada y salida de al­

gunos productos, con el fin de que no se dai'l.ase la produ -­

cci6n agrícola e industrial de Espafla y juzgaba a los que -

violaban sus leyes. 

En cuanto al aspecto .fiscal las colonias tenían una gran -­

carga. Una visi6n parcial de los impuestos de esa época son 

El quinto de los metales y piedras preciosas que exigía la 

corona. El diezmo, que era el 10 % sobre el ingreso para el 

sostenimiento de la iglesia. La alcabala, el 4 % sobre la -­

venta de mercancías. El almojarifazgo, impuesto del 5 % -­
cuando la mercancía ingresaba en el puerto y el 2 % cuando_ 

se extraía del mismo. La media anata o semestre de sueldo -

en los empleos civiles, títulos universitarios y profesion_! 

les. 

El impacto que causo la situaci~n de esta época .fue muy gr_! 

ve y negativo, pues limit~ el desarrollo de las colonias y 

en consecuencia afecto el surgimiento de la Pequefta y Medi_! 

na Industria. 

Al separarse las colónias de Espafla, políticamente el cont!, 
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nente americano ~e dividió en repúblicas independientes, 

iniciando su propia vida, su.friendo a veces terribles conm2 

cienes internas de carácter político y social, pero con el 

afán de tratar de mejorar constantemente su nivel de vida. · 

Las recien formadas naciones .fueron aprendiendo a gobernar­

se. La vida cultural, a pesar de las luchas intensivas, in,! 

ci6 una nueva trayectoria en base a la impuesta por la cul­

tura europea. 

En cuanto a lo econ6mico, se establecieron relaciones come!: 

ciales entre estas naciones y el resto del mundo. 

No debemos olvidar que el avance de la tecnologia, los cono 

cimientos, los medios de transporte y las vías de comunica­

ción contribuyeron a crear ideas progresistas para e¡ desa­

rrollo de negocios. 

Paralelamente a todo esto surgen inversionistas extranjeros 

(ingleses, europeos y norteamericanos) interesados en crear 

empresas mercantiles, agrícolas, industriales y mineras. En 

especial en el siglo pasado, debido al panorama económico -

que prevalecía. 

Una vez visto someramente todos estos acontecimientos que -

de una u otra forma influyeron en el desarrollo del país, a 

continuaci6n seffalaremos como surgi6 la industria1izaci6n -

en México. 

Los orígenes de la industrializaci6n en México se remontan_ 

a las décadas de los treinta y cuarenta, con el acontecí -­

miento de tres hechos hist6ricos decisivos: La crisis econÉ 

mica de 1929, el inició de la segunda guerra mundial y el -
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ascenso de Lázaro cárdenas a la Presidencia de México. 

En el plano internacional, la crisis de 1929 implic6 una -­

drástica caida de los precios y el volumen de las exporta -

ciones primarias de México y en general de los países en d! 
sarrollo;·en el mismo plano, el comienzo de la segunda gue­

rra mundial condujo a la suspensión de las e~ortaciones m!_ 

nu.factureras de los paises industrializados y como conse -­

cuencia origin6 escasez de estos productos en los mercados 

internacionales, de los cuales provenia el grueso de nues -

tras importaciones, lo cual propici6 condiciones favorables 

para la venta de mercancías mexicanas en el exterior; por -

tanto la demanda externa e interna de manufacturas creo un 

marco adecuado para el arranque de la industrializaci6zi na­

cional. 

En el contexto interno resUlta trascendental el ascenso de 

Lázaro cArdenas al poder y su proyecto nacionalista, del -­

que destacaron la Ley de Fomento Industrial con particular 

protecci6n para las Industrias Nuevas y Necesarias decreta­

da en 1939; la Expropiaci6n y Nacional~_zaci6n de la indus -

tria del petr6leo y el sistema .ferroviario del pais; la re! 

firmaci6n del Banco de México como Arbitro de la política -

crediticia; el aumento del gasto público para la constru. -­

cci~ de obras de infraestructura, y la puesta en marcha de 
... 

la re.forma agraria, todos estos acontecimientos resultaron 
. . . . 

muy importantes para .fomentar la industria, proporcionando_ 

cada vez mejores y mas numerosas fuentes de trabajo para -­

nuestra creciente poblaci6n. 
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De esta forma, los factores externos e internos determina -

ron que en nuestro país se crearan industrias medianas y p~ 

queflas basadas en la sustitución de importaciones industria 

les y en la expansión del mercado interno. 

En base a lo expuesto podemos decir, que la creaci6n de pe­

queflas y medianas industrias ha desempefiado un papel funda­

mental en el avance del proceso de industrialización de -­

nuestro país, sobre todo en lo que respecta a sus inicios,_ 

ya que dicho proceso se apoy6 en la creación y prolifera -­

ci6n de pequeftas y medianas industrias, principalmente en -

aquellas actividades que requerían poco monto de inversión 

y tecnología simple con la utilizaci6n intensiva de mano de 

obra. Este fue el caso de los alimentos procesados, las -­

prendas de vestir (tema al que enfocamos la presente inves­

tigaci6n), los muebles de madera, el calzado y el cuero, ~ 

tre otras ramas manufactureras fabricantes de bienes de con -
sumo no duradero e intemedios, en los cuales se bas6 ini-­

cialmente el progreso industrial de México. 
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1.2 Conceptos Básicos de la Industria 

Hablar de la pequeña y mediana indtlstria, implica seft.alar -

algunos aspectos que resultan esenciales. Por ello es que a 

continuación presentamos la definici6n de empresa, sus ele­

mentos, su clasificación y sus características. 

En la .Eo:nna mas simple podemos decir que la palabra empresa 

viene del vocablo "emprender", emprender algo para lograr -

un objetivo. 

Del mismo modo, una empresa es aquella entidad, que contan­

do con recursos humanos, materiales y econ6micos, opera en 

forma organizada, elaborando bienes o servicios con el pro­

pósito de alcanzar un Ein dete:rminado. 

Generalmente, toda empresa se compone de los siguientes el~ 

mentos: Bienes materiales como son edi.f'icios·, instalaciones 

maquinaria, materias primas, en proceso y productos termin_! 

dos, dinero, acciones y obligaciones. Recursos humanos que 

es el elemento indispensable en la empresa, como pueden ser 

obreros, empleados, supervisores, técnicos, ejecutivos y di­

rectores. Sistemas, que son las relaciones estables en que 

debe coordinarse las diversas cosas y las distintas perso--­

nas, como es el caso de los sistemas de producción, de ven­

tas, de organización y administración. 

Las empresas pueden encontrarse clasificadas en la .foma s,!. 

guiente: Aquellas que tienen c01110 .finalidad satis.facer una 

necesidad de carácter social, obteniendo o no utilidad, se_ 

considerarán públicas; aquellas que su.único fin sea.la ob­

tenci6n de beneficios econbmico, mediante la satis.fación de 
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al:JUna necesidad, serán privadas; y de acuerdo a las activi_ 

dades que realicen pueden ser extractivas, industriales, C2, 

merciales o de servicios. 

La definición antes mencionada abarcaría a todo tipo de in~ 

dustria, sin diferenciarlas por su magnitud. Para poder di! 

tinguirlas, se requiere conocer ci~rtos criterios que emi-­

ten algunas instituciones oficiales, este es el caso de la 

Dirección General de la Industria Pequefia y Mediana de SECO 

FI, que da la siguiente clasificaci6n: Microindustria, es -

aquella que cuenta con 15 trabajadores y 10 millones en ac­

tivo fijoº Pequefia, la que cuenta con 100 trabajadores y --

100 millones en activo fijo. Mediana, que tiene 25Ó trabaj! 

dores y 200 millones en activo fijo. 

El Programa Integral para el Desarrollo de la Poquefta y Me­

diana Industria. SECOFI 1984. Dice al respecto, se conside­

ra Microindustria por tener 15 trabajadores y 20 millones -

de ventas netas anuales •. Pequefta, si tiene 100 trabajadores 

y 200 millones de ventas netas anuales, y será Mediana si -

cuenta con 250 trab~jadores y 800 millones de ventas anua -

les. 

Y .finalmente, el Fondo de Garantía y Fomento a la Industria 

Mediana y Pequefia (FOGAIN). Seftala como Pequefta, la que -­

cuenta con un capital contable de 50 hasta 15 mill0nes, Me­

diana, si posee un capital contable superior a 15 millones 

y no mayor de 90 millones de pesos. 

Si bien, existen varios criterios para clasificar este im -

portante sector industrial de nuestza economía, en términos 
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generales hemos tratado de establecer los p .• :incipales ras -

gos que lo identifican. Sin embargo, aunado a ellos, mostr! 

remos algunas caracterís.ticas que destacan en cuanto a su -

administraci6n, su estructura productiva y su distribuci6n. 

En lo que a su administración se re.fiere, sobresalen las s.!_ 

guientes: por lo general es dirigida y operada por el pro-­

pio duefio, son industrias que nacen empíricamente y mueren 

con gran .facilidad, cuentan con un capital .familiar, tienen 

una área relativamente pequefta de operaciones. En cuanto a 

producci6n tenemos, el tamaffo de la empresa está en .función 

del programa de producci6n que el industrial lleva a cabo, 

los medios .financieros .fundamentalmente provienen de ahorro 

interno de la empresa y son limitados, l.a maquinaria y equi 

po son sencillos, genera el mayor número de empleos por uni 

dad de inversión, la materia prima que utilizan para la el! 

boraci6n de bienes son en su mayoría del país. su distribu­

ción en general es de la siguiente .forma: su penetración en 

el mercado es limitada, los dueños tienen a su cargo la v~ 

ta de los productos o bien la supervisan personalmente, ti~ 

ne una limitada capacidad para concurrir al mercado externo 
'· 

(En general por el bajo volumen de producción, la poca cali -
dad de los productos y' el desconocimiento de esos me:..'cados) 

Por otra parte, el Gobierno Federal ha creado instituciones 

especializadas y establecido mecanismos de apoyo financiero, 

.fiscal y de asistencia técnica, con el .fin de promover el -

desarrollo de la pequei'la y mediana industria. 

En seguida presentamos algunos instrwnentos de .fomento que 
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tiene a su cargo Nacional Financiera, S.A., ya que estos d,! 

ran apoyo a este ~egmento de la industria. 

El Programa de Apoyo a la Pequefla y Mediana Industria (PAI) 

cuyo principal objetivo consiste en fortalecer y canalizar. 

de manera coordinada, los apoyos que se otorgan a la peque­

fla y mediana industria. Dicho programa incluye los serví -­

cios que a continuación se mencionan. 

El servicio de asistencia técnica que estA a cargo del Fon­

do de Información y Documentación para la Industria (INFO -

TEC), así como del Instituto de Apoyo Técnico para el'Finél!!, 

ciamiento a la Industria A.c. (IMIT), que apoyan directam~ 

te a los empresarios asesorandolos para el uso 6ptimo de -­

los recursos que manejan, .proporcionando capacitación empre 
. -

sarial, adiestramiento de mano de obra e informaci6n cient! 

fica y tecnológica. 

Estudios y Proyectos, estos créditos se otorgan a través -

del Fondo Nacional de Estudios y Proyectos (FONEP), tiene -

como función otorgar crédito en forma directa a los empres.!. 

rios industriales, para cubrir los costos de elaboración de 

estudios de investigación y proyectos, cuya finalidad sea -

una inversi6n. 

Por conducto del Fondo de Garantía y Fomento a la Industria 

Mediana y Pequeffa (FOGAIN), se otorga dos tipos de serví -­

cios y son: a) Financiamiento. concede créditos a los indus 

triales de este sector, por conducto de las instituciones -

bancarias del pais y uniones de crédito, para financiar Pl'2, 

yectos de ex~ansión y consolidación. son de tres tipos: ha-
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bilitaci6n o avi6, refraccionarios e hipotecarios industri! 

les, b).Garantía. Maneja también unsistema de garantía, por 

lo cual puede constituirse como aval de los industriales 

frente a instituciones y uniones de crédito nacionales. 

Otro servicio que resulta importante, es el otorgado por el 

Fondo Nacional de Fomento Industrial (FOMiN), que particip_! 

como socio minoritario y temporal de las empresas al adqui­

rir acciones comunes o preferentes. su aportación puede ser 

hasta del 49 % del capital social de una empresa nueva o -­

del capital contable de una empresa en operaci6n. 

Por último el Fideicomiso de Conjuntos, Parques, Ciudades -

Industriales y centros comerciales (FIDEIN), ofrece la ven­

ta de terrenos urbanizados y arrendamiento simple o con 6p­

ci6n a compra de naves industriales y maquinaria. 

TOdos estos instrumentos de fomento contribuyen al desarro­

llo de la pequeffa y mediana industria en el pa1s. 
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1.3 Historia de la Industria del Vestido 

Presentaremos algunos acontecimientos hist~ricos en torno a 

la pequeiia y mediana industria del vestido en el país. 

Antes de la época de la colonia en M~xico, los indígenas 

usaban vestimentas con características de cada región que -

habitaban, estas prendas prescindian de cortes, dejando una 

simple costura para unir lienzos. Asimismo, era importante 

el sello clasista que predomin6 en el vestuario, pues las -

prendas con colorido y decorado eran para clases priviligi!. 

das. 

Durante la colonia, la industria se vio coartada por una S!!, 

rie de limitantes impuestas en su mayor~a para salvaguar~ 

los intereses de los espafloles. En ·esta época se modi.Eic6 -. . 

el diseffo del vestuario indígena, debido a la in.fluencia -­

cultural espaflola, siendo camisa con calzón largo én los -

hombres y blusa con falda en mujeres, luego se agregaron -­

cintas "º· .fajas que complementaban su vestuario, de manera -
similar era la ropa de mestizos y mulatos, sin embargo para 

los espafloles y criollos se importaban telas o vestidos de 

Europa. 

Aflos mas tarde, al dnnino de independencia la industria -­

del ·vestido en.Erent6 mas aspect9s negativos, pues contaba -

con técnica atrasada, falta de capital, asi como los cons-­

tantes cambios en los aranceles y convulsiones intemas que 

vivía el país en ese entonces. 

La con.Eecci6n de ropa se inici6 en el pais, en talleres de 

moda establecidos en zonas residenciales de las principales 
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ciudades de la república y en pequeftos talleres que elabora 

ban mínimas cantidades para sus clientes. A pesar de ello, 

la clase media y alta se preocupaban por adquirir ropa de -

importaci6n europea. 

Después,. ~e alent6 a empresarios mexicanos y extranjeros -­

(europeos, árabes y judíos) a establecer fábricas con maqui 
. . . . . . -
naria moderna para ·que los art~culos resultaran a precios -

adecuados. En 1930 la industria ya contaba con dos ramas: 

confecci6n de ropa para hombres, mujeres y niftos, y ropa pa 
. -

ra trabajadores como obreros, campesinos o ferrocarrileros. 

En los aftos siguientes se establecieron fábricas de medias 

y calcetines, de camisas y trajes para hombre. 

Al iniciarse la segunda guerra mundial siendo casi imposi-­

ble importar ropa, empieza el auge de la industria manu.fac-

turera ·en nuestro país, desarrollando en gran escala la Ea­

bricaci6n en serie. se establecieron industrias pequeHas y 
. . 

medianas en Monterrey, san Luis Potos~, Chihuahua y desde -

luego en el Distrito Federal. 

En 1942 se formaron la Asociaci6n de FabAcantes de Camisas 

y la Asociaci6n Nacional de sastres, quienes iniciaron su -
. . 

trabajo para constituir una cámara nacional que los repre--. . 
sentara ante las autoridades, la Asociáci6n Nacional de Sas 

. - . . -
tres logr6 en noviembre de 1944, la autorizaci6n para Eor--. . . . 
mar la cmnara que agruparla a todos los .fabricantes de ropa. 

En el afio de 1945, se crea la ctunara Nacional de la Indus­

tria del Vestido contando con 1100 socios y desde su inicio 

trato de promover el cons\Ullo de ropa que se elaboraba en M~ -
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xico. Para 1946, la cámara contaba con mas de 2500 socios, 

hecho que seftalaba el crecimiento de la industria. 

En la actualidad, la Cámara Nacional de la Industria del 

Vestido es un. organismo aut6nomo, de carác_ter_ público,_ con. 

personalidad jurídica propia. Tiene por objeto representar. 

los intereses de la industria del vestido y ser 6rgano de -

consulta del Estado. 

La cámara presta a sus asociados los siguientes servicios: 

Proporciona informaci6n sobre asesoría personal o tele.Eoni~ 
ca, estímulos .fiscales, salarios mínimos profesionales, Ley 

Federal del Trabajo, registro en el patr6n de proveedores -

de la administraci6n pública, diarios oficiales, INFONAVIT, 

productos básicos, I.V.A., abastecimiento de materia prima, 

protecci6n al consumidor, I.M.s.s., registro de precios. 

En el ~ea de comercio exterior da informaci6n de .ferias, -

exposiciones y seminarios. Asesoría y ge~tiones sobre'imPO!:, 

taciones, exportaciones y relaciones con la Secretaria de -

Asesoría sobre trabajo y previsión social, servicio de in-­

venciones y marcas,· así como asesoría y gestiones sobre las 

mismas. Da al asociado boletines y circulares que le pe:nni­

ten estar~ lli.formado de cualquier disposici6n que afecte a -

la industria del vestido, así como informar de las activida 
. -

des internas de interes general. Cuenta además con un dire~ 

torio que conecta al industrial con sus proveedores, . semin!_ 

ríos sobre temas que requieren ser analizados y bolsa de -­

trabajo. 
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Con el objeto de que todos los industriales puedan cumplir 

con la obligación de capacitar a sus trabajadores la cámara 

cre6 el Instituto Nacional de la Industria del Vestido, A • 

. c. al cual podran recurrir los industriales mediante una --

inscripci6n. 

En 1980 la cámara contaba ya con mas de soco socios. 
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1.4 Estudios Econ6micos de la Industria del Vestido 

Para poder comprender la importancia que la industria del -

vestido tiene en la vida econ6mica del pa!s, mostraremos a 

continuaci6n, algunas ci.fras y datos representativos de la· 

pu-ticipaci6n de hta industria en la economia, ya que es-­

tos indicadores permitiran entender mejor su dimensi6n y .•• 

sus alcances. 

En la actualidad la industria del vestido constituye una de 

las actividades económicas mas importantes del sector manu­
.facturero. · 

Su contribuci6n al Producto Interno Bruto (P.I.B.) de ~ste 

en 1981 alcanz6 el 4.1 % con lo que se sitúa entre las in­

dustrias que mayor aportaci6n realiz6 a. dicho sector.· (ver 

cuadro A) 

La contribuci6n de la industria del vestido es ligeramente. 

superada por las industrias siderúrgica y la industria aut2. 

motriz, cuyas participaciones .fueron del 4.5 % y el 4.2 % -
respectivamente al P.I.B. de este sector. (ver cuadro A) 

Por otra parte, las.citras presentadas en el peri~do de 1970 

a 1981, muestran COllO se ha visto disminuida la participa -

ci6n de la industria del vestido frente a la industria man~ 

facturera e incluso a la ec:onomia en su ccmj\Ulto, ya que en 

1970 contribuía con 5.3 % al sector manufacturero ci.fra que 

se reduj6 en 1981 al 4.1 %. Asimismo, en el contexto de la 

economla nacional su aportaci6n pas6 de 1.3 % a 1.0 % en el 

peri6do de referencia. (ver cuadro A y B) Situaci6n que l\le 

propiciada en gran parte por el estancamiento que registr6 
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la industria en el peri6do de 1974 a 19.76 y que se caracte­

ris6 por el aumento desproporciona! de los salarios, res -­

tricciones creditic.ias que la industria enfrento derivadas 

de la polltica anti-inflacionaria y el impacto de la deva-­

lu.aciÓR- de la moneda. 

Sin embargo, el P.I.B. de la industria del vestido no se ha 

visto daftado seriamente dentro del contexto nacional e in-­

dustri~. Muestra de ello, es el hecho de que a nivel de. r!. 

ma industrial supera a industrias .tan importantes como la ~ 

refinaci6n del petróleo y textil que contribuyeron con un ~ 

3.9 % ~ P.I.B. del sector manufacturero en 1981. (ver cua­

dro A) 

En lo referente al empleo, la industria del vestido es la -

rama del.sector manufacturero que genera.mayQr número de e!!l 
pleos, siendo fuente de trabajo di1-ecto para mas de 390 mil 

personas, lo que significó que su participaci6n fuera del -

15.5 " de los empleos existentes en la industria manufactu­

rera en 1981. (ver cuadro D) Indirectamente la industria 9! 

nera ocupación. a 158 mil personas(i)º 
Visto de otra forma, lo antes mencionado indica que por ca­

da. 100 personas que trabajan en la industria manufacturera, 

15 lo hacen en la industria del vestido directamente. 

El personal ocupado está constituido en gran parte por po-­

blaci&i feMnina, debido a una mayor incorporaci6n de la 11U -
( 1) Intormaci&n proporcionada por la C~a nacional de 

la Indllstria del Vestido. · 
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jer a la actividad económica en general. Esto permitirá su­

poner que los ingresos percibidos por la población femenina 

van a contribuir en su mayoría al ingreso familiar, apoyan­

do ~on ello a la elevación del nivel de vida. 

Para reiterar la importancia de la industria del vestido -­

como generadora de empleo, dentro del sector manufacturero, 

es suficiente con comparar cifras. La industria del cuero y 

calzado, que ocup6 el segundo lugar por su participación en 

la creaci6n de empleos en 1981, absorbió s6lo un 38 % de la 

industria del vestido, la industria textil un 32 % de ~sta 

y la de productos metálicos un 29 % en forma equivalente, -

lo que reafirma lo antes dicho. (ver cuadro D) 

Por lo que toca a su inversión, la industria del vestido -­

tiene una participaci6n poco significativa dentro del sec-­

tor manufacturero, ya que su actividad requiere mayor mano 

de obra. Para poder mostrar claramente los bajos montos in­

vertidos por la industria del vestido, tenemos que en acti­

vo fijo en 1980 invirti6 4, 749 millones de pesos, mientras 

que industrias como del hierro y acero invirtió 87, 781 mi­

llones de pesos, la industria textil de fibras blandas con 

31, 905 millones de pesos y la automotriz con 24, 572 mill,2. 

nes, entre las mas destacadas. Es decir, que la industria -

del hierro y el acero tiene una inversi6n de 18 veces mayor 

a la del vestido, la textil 6.7 y la automotriz 5.1 veces -

mas. (ver cuadro E) 

De este modo el bajo monto de inversi6n ha originado aspec­

tos tanto positivos como negativos para el desarrollo de és 
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ta. :industria. 

Una desventaja que ha propiciado a la industria el mantener 

bajos ~dices de inversión tanto por empresa, como por per­

sona ocupada, es que se encuentra con serias limitantes pa­

ra su acceso a Euentes de fll>:anciamiento externo, además -­

cuenta con un menor grado de solvencia, por lo que se refi!_ 

re a su estructura financiera, <v:er cuadro G) 

La ventaja de esta situación, es que permite. a la :industria 

tener gran capacidad de generaci6n de empleo ante montos ba 
. -

jos de inversi611 y al_mi~o tiempo de acuerdo al s caract! 

risticas de este trabajo, permiten una mas rápida recupera­

ci6n de la inversi611 •. 

También, los bajos requerimientos de capital le han permit! 

do a la industria mantener la relación mas baja de :i.nver -~ 

si6n por empleo generado en todo el sector manufacturero, -

ya que del peri6do de 1976 a 1980 la industria requirió de 

161 mil pesos para generar un empleo, cifra mínima en rela­

ci6ri .con otras industrias del mismo sector. (ver cuadro F) 
1 

A pesar de que gran parte de la producci6n de ~a industria. 

del vestido esta or~entada hacia la satisfacci6n de necesi­

dades básicas de la población, ésta se ubica como una de -­

las principales Euentes de ingresos para el Erario Público. 

Esto se puede comprobar en el cuadro H, que indica la ubic!, 

ci6n de esta industria en el sector manufacturero, contri­

buyendo ·con 5.8 % del total de los impuestos pagados por -. . 
dicho sector, monto cuya tasa de crecimiento Eue de 40.5 -­

durante el lapso de 1970 a 1981, lo que indica su gran din_! 
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mismo en el sector.Es interesante sei'Ialar que del 2.4 % con 

que participaba en 1970, ha alcanzado un s.a % en 1981, es 

decir 7470 millones de pesos. 

Por último, debemos decir que gran parte de los insumos que 

utiliza la industria del vestido son de origen nacional y -

mantiene relaci6n con otros sectores de la economía, por m! 

dio de demandas directas e indirectas como pueden ser: eles. 

tricidad, transporte, artículos.de plástico, papel y carton . '. 

maquinaria, imprenta, etc., lo que reafirma la importancia 

de la industria del vestido en la economía nacional. 

Por otra parte, es importante seflalar la .forma en que la i!!, 
dustria textil abastece de materia prima a la industria del 

vestido, siendo ésta primordial para la confección de pren­

das. 
En general puede decirse que este proceso que presentamos a 

continuación es el que se sigue para hacer llegar los insu­

mos a la industria del vestido. 

Producción de hilados y telas, a partir de fibras blandas,_ 

naturales y químicas.* 

El dinAmismo de la producción se sustentó en el desarrollo. 

de los productos elaborados con fibras sintéticas durante -

los Últimos ai'Ios. Los productos de algod6n a su vez, se re­

dujeron. 

Los principales productos que utiliza la industria del ves­

tido para elaborar prendas son: 

1. Lana, Fibras Sintéticas, Artificiales, Textiles result~ 

te de mezclas de anteriores fibras. 



* Producción de Hilados y Telas 

Fibras Naturales 

Fibras Químicas 

~01 
Fibras cortas ~ 
Químicas - . ~ 

Filamentos 
Químicos 

Hilos de Fibras Telas de Fibras 
Naturales Naturales 

~~/ 
•rf . ...., 

/~, 
Hilos de Fibras ·relas de 
Químicas Químicas 

~ 
Fibras ---Telas 

/ 
Telas de Mezcla 

Hilos Otras Industrias 

Telas>< Confecci6n---- Prendas de vestir 

Fuente: Dirección General de Análisis de Ramas Econ6.nicas, Talleres Grliicos de la N,! 
ci6n, Mexico, D.F. 1981. pág. 161 s.P.P. 
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La Industria del Vestido se compone de las empresas y acti­

vidades dedicadas a la confección de prendas de vestir. La 

confección de vestidos absorbi6, en 1979, el 72 % de consu­

mo de productos textiles, en tal virtud, constituye el pr~ 

cipal mercado textil. 

Los productos de la industria pueden clasificarse tanto por 

el uso de la prenda en ropa exterior, interior y otros; por 

el segmento de mercado a que van dirigidos; por el peso de 

la tela empleada, en prendas de telas ligeras, prendas de -

telas pesadas y otros; y por su importancia en prendas bás! 

cas y otras prendas de vestir. 

Los productos se consideran de la siguiente forma: 

1. Prendas de telas pesadas 

vestidos y conjuntos / dama 

Pantalones / dama y niffa 

Vestidos y conjuntos / niffa 

Falda / dama y niña 

Trajes, pantalones y chamarras 

Uniformes 

2. Prendas de telas ligeras 

Blusas / dama y niffa 

Camisas 

Playeras 

Ropa interior 

Forros y entretelas 

3. Otros 

Medias 



Suéteres 

Calcetines 

Abrigos e impermeables 

Otras prendas 
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Durante los setentas el consumo de prendas de vestir aumen­

t6 a una tasa media de 4.6 % anual, hasta alcanzar 273 mil 

toneladas en 1979. El segmento de otros, que como se menci,2_ 

n6 antes agrupa suéteres, medias, calcetines, abrigos, etc. 
registró el- mayor dinámismo.con 9.2 % en promedio anual. E,! 

te comportamiento motiv6 a que su participaci6n en el cons~ 

mo de vestuario se incrementara de 11 % a 16 % durante la -

década. 

El consumo de prendas de telas ligeras (blusas, camisas, r,2_ 

pa interior, etc.) en cambio, mostr6 el menor crecimiento -

con 3.4 % en promedio anual. 
Finalmente el segmento de prendas de telas pesadas.(vesti--. 

dos,.con~untos, faldas, pantalones, trajes y chamarras) ev.2. 

lucion6 a un ritmo ligeramente.inferior al mercado, el 4.3% 

en promedio anual, por lo que su participaci6n en el total 

se redujo de 52 % a 51 %. (ver cuadro I) 

Dentro del segmento de prendas de telas pesadas, los vesti~ 

dos y conjuntos para dama crecieron a un ritmo de 51 % en -

promedio anual durante los setentas, alcanzando 51, 250 to­

neladas al finalizar la década, lo que signific6 el 18.8 % 
del con~umo total de prendas de ve~tir. Los trajes, pantalo . . .. . -
nes y chamarras registraron un dinámismo de 8.8 % en·promé-

dio anual durante.el mismo peri6do, motivando que su parti-
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cipaci6n sobre el total pasara del 9.1 % en 1970, a 11.7 % 
en 1979, esto es, 32 mil toneladas. Los uniformes, disminu­

yeron su participaci6n al pasar de 16.9 % a 8.8 % respecti­

vamente. {ver cuadro J) 

En el grupo de prendas de telas ligeras, destacan las blu -

sas para dama y nifta con un crecimiento de 12.2 % en prome­

dio anual durante el peri6do en estudio, lo que implic6 que 

pasaran de una participaci6n de 4.3 % en 1970, a a.o% en -

1979. La ropa interior y de dormir, descendio en cuanto a -

su participaci6n, así como forros y entretelas. (ver cuadro 

1:) 

En el segmento de otras prendas, sobresale el dinámismo que 

presentaron los suéteres al crecer a un ritmo de 11.4 % en 

promedio anual, alcanzando en 1979, 15 mil toneladas. (ver 

cuadro L) 

Con respecto al peri6do de 1980 a 1985, s610 se cuenta con 

informaci6n en base a pron6sticos de la demanda. 

Este pron6stico se sustenta en el supuesto de que se mant~ 

drá la relaci6n hist6rica en la demanda de los productos.de 

la industria del vestido. 

Se previ6 que la estructura del consumo de prendas de.ves-­

tir mantendría una proporción similar a la de los últimos -

cinco afios, presentando lo siguiente: considerando las ex -

pectativas de crecimiento de la poblaci6n previstas en el -

Plan Global de Desarrollo, en 1985 el consumo de prendas P!, 

ra mujer (vestidos, conjuntos / dama, pantalones/ dama y -

nifta, vestidos y conjuntos / nifta, faldas / dama y nifta y -
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blusas/ dama y nifla) sería de 13.11 prendas per cápita, y 

el de prendas para hombre (trajes, pantalones, chamarras, -

camisas y playeras) 10.71 prendas per cápita.(ver cuadro M) 

~a in~ustria del vestido presenta contrastes en cuanto al -

tamaflo de la empresas que la integran. Sin embargo, tienden 

a los m~delos, .marcas y canales de distribución de las mas 

destacadas dentro del ramo. Estas empresas utilizan un sin­

número de maquiladores para la elaboraci6n de las prendas -· 

(cosido). Estos últimos son grandes generadores de mano de 

obra no calificada y generalmente se ubican en zonas econ6-

micas de menor salario mínimo relativo. 



CAPIWLO II 

PLANEACION ES·rRATEGICA ~MERCADOTECNIA 

2.1 La Mercadotecnia en la Organizaci6n 

La administración de un negocio implica la planeaci6n, org!_ 

nizaci6n y el control de una combinaci6n de los recursos, -

asi como coordinar todos los esfuerzos que se realizan en -

fonna conjunta para lograr el rendimiento esperado y con -

funciones interdependientes que se relacionan y apoyan unas 

a otras. Entre estas existen algunas actividades que utili­

zadas en forma adecuada, contribuirán a alcanzar lo preten­

dido, es éste el caso de la mercadotecnia. 

A continuación, presentamos algunas definiciones dadas por 

diversos autores sobre el concepto de mercadotecnia, ya que 

tiene una importancia vital para la explicación del tema. 

" La mercadotecnia es el proceso de una sociedad por medio 

del cual la estructura de la demanda o el deseo de bienes -

econ6micos es prevista y satisfecha a través de la concep­

ción, promoción, intercambio y distribuci6n física de bie­

nes y servicios ". 1 
(TAYLOR, WALSON J.) 
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" La ejecución de las actividades comerciales que dirigen -

el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor 

o· usuario ".2 

(AMERICAN M.AllEl'ING ASOCIATION) 

" La mercadotecnia consiste en orientar a la empresa en la 

averiguaci6n de lo que va a de.finir como mejor el cliente" 3 
(IO'D.ER, COX) 

" La entrega de un estandar de la vida ". 4 
(MALCOLM Me. NAIR) 

" Es un sistema total de actividades empresariales interac­

tuantes diseftadas para planificar, Eijar precios, promover 

y distribuir bienes y servicios que satisfagan necesidades 

a clientes actuales y potenciales ". 

De estas definiciones, creemos importante destacar elemen-­

tos que pueden considerarse como principales en este conceE_ 

to. Primero, todos los esfuerzos de esta actividad estarán 

encaminados a satisfacer necesidades o deseos de los clien­

tes y tratar de alcanzar los objetivos de la organizaci6n. 

Esto es, que sólo cuando la organización tenga como uno de 

(1) raylor,Walson J. "Mercadotecnia un Enfoque Inte­
grador", impreso en talleres PoligraEicos S.A. México, D.F. 
pág.21 

{2) Comité de Definiciones, Marketing De.finition 

{3) Iotler,cox. "Estudios de Mercadotecnia", impreso 

por Editorial Diana. S.A. México 12, D.F. pág. 33 

{4) Malcolm Me. Nair, profesor en Lincolm Filene en -
la Escuela de Administraci6n de Harvad. 
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sus propósitos fundamentales el satisfacer a los clientes -

logrará más fácil;nente las metas de la organización. Segun­

do, detenninar los gustos y preferencias del consumidor pa­

ra saber qué producir, cómo, cuándo y dónde. Fara poder lo-:­

grar satisfacer al cliente se requiere de que el ·producto o 

servicio pueda utilizarse en el momento oportuno, en el lu­

gar justo y a un precio aceptable. Tercero, tener siempre -

presente que al mantener satisfechos a los clientes actua-­

les en forma constante repercutirá en cierta fidelidad por 

parte de éstos hacia la empresa, pero más aun tratar de que 

los esfuerzos de esta actividad logren atraer cada vez más 

a nuevos clientes. 

Por Último, al indagar sobre el producto o servicio que el 

consumidor prefiere de acuerdo con sus gustos, originará"iln 

mejoramiento del producto y la creación de nuevos. 

La mercadotecnia esta integrada por algunas actividades co­

mo el desarrollo del producto, distribución fisica, asigna­

ción de precios, delineación del mercado, ventas, publici-­

dad, etc., cuyo esfuerzo en todas estas actividades permit,! 

rán desarrollar planes, tales como de productos, publici -­

dad, ventas, etc. los cuales deben ser integrados para que 

contribuyan a las metas generales de la organización. 

Sin embargo, la mercadotecnia no se encuentra aislada, ya -

que forma parte de un sistema total que es la organización 

y como parte de ésta tiene relación con las otras áreas ~ 

cionales. Las cuales tienen como propósitos fundamentales -

los' siguientes: Finanzas, toda organización para poder lle-
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var a cabo sus actividades requiere de dinero, esto puede -

ser por medio de inversiones en terreno, edificios, maquin! 

ria y equipo o bien el pago de salarios y sueldos, gastos -

de operación y administraci6n, etc. 

La .función de finanzas dentro de la empresa es tratar de -­

proporcionar los fondos suficientes que la organización ne­

cesita en las más favorables condiciones y en función de -­

las metas generales. Es tal su importancia que su actividad 

se ve reflejada en toda la empresa, ya que para poder ope-­

rar eficientemente se requiere de la capacidad para admini! 

trar convenientemente los recursos financieros con los que 

cuenta. 

Personal. Para ocupar los diferentes puestos existen~es de!! 

tro de la empresa, esta área se encarga de encontrar y con­

tratar a las personas adecuadas de acuerdo a las necesida-­

des de la organización para emprender las actividades en la 

mejor forma y mantener el elemento hwnano participando por 

medio de su trabajo con entusiasmo, interés y motivación P! 

ra obtener de ellos el máximo esfuerzo que contribuya a al­

canzar los objetivos generales de la empresa. 

Compras es el área que tiene como .función adquirir las pro­

visiones necesarias para la producción esencialmente, ya -­

que el propósito es obtener el mejor producto, a través de 

que dichas provisiones adquiridas en las mejores condicio-­

nes de calidad, precio y tiempo de entrega. 

Producción. cuyo propósito consiste en procesar las mate -

rias primas para producir articulas terminados que respon-
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dan a las necesidades y los deseos del conswnidQr. 

Mercadotecnia, que como otra área de la organizaci6n, deter 

minará las necesidades y los deseos de los consumidores, es 

decir sus esfuerzos se orientarán hacia el cliente. 

La mercadotecnia en forma conjunta con las demás áreas de -

la empresa buscarán la mejor forma de lograr satisfacer a -

los clientes. En donde cada una de estas áreas realiza su -

labor en pro de ello, ya que todas las .funciones son inter­

dependientes y se relacionan y apoyan unas a otras. 

Para alcanzar lo que la organizaci6n pretenda como fin, re­

quiere de la coordinación más óptima de estas áreas. Haci~ 

do hicapié en que ninguna de estas áreas funcionales es más 

importante que otra, todas con actividades distintas forman 

un todo. 

A continuación exponemos lo referente a la planeación m~rc!_ 

dologica, pues es una actividad muy importante que contrib~ 

ye al uso más productivo de los recursos y sobre todo inda­

ga aquellas necesidades futuras que tendrán los clientes, -

lo que origina una ventaja ante la competencia. Asimismo, -

permite la mejor manera de satisfacer esas necesidades, a -

través del establecimiento de alternativas que ayudan a la 

toma de decisiones más eficaz sobre los productos que se ~ 

ofrecen al mercado. Es por ello, que se requiere determinar 

las caracteristicas y cualidades de su presentación, pre ~ 

cio, distribución y promoción adecuada. 
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2. 2 Plan.eaci6n Mercadologica 

El lllUJldo en que vivimos se encuentra en· constantes cambios 

y siguen llevándose a cabo cambios importantes como siempre 

~a sucedido y siempre sucederá, lo que ocaciona oportunida­

des asi como nuevos retos. 

Es por ello, que la empresa debe contar con una visi6n de -

todos los cambios externos que puedan afectarla para poder 

enfrentarse a ellos y aprovechar los aspectos positivos que 

se presenten. También, debe considerar los cambios internos 

que serán necesario realizar, con el fin de que la organiz!_ 

ci6n subsista y se desarrolle. 

Una manera de que la empresa logre anticiparse a los cam -­

bios que surgen en su entorno, es la utilizaci6n de la pla­

neaci6n mercadologica en .forma adecuada, ya que permitirá -

la asignación 6ptima de los recursos para alcanzar las me-­

tas propuestas, esto por medio del desarrollo de estrate -­

gias, las cuales serán alternativas disponibles en el mome! 

to de tomar decisiones, permitiendo de esta .forma tomar v~ 

taja ante la competencia de todas las oportunidades que se 

presenten para lograr satis.facer al cliente. Para lograr 

alcanzar el éxito en la planeación mercadologica depende de 

objetivos bien definidos, de contar con alternativas dispo­

nibles, de implantación, seguimiento y control de programas, 

de la asignación de recursos para detectar los requerimien­

tos del futuro en lo referente al mercado, considerar los -

nuevos hábitos, necesidades o deseos del consWllido~ .. Ade -­

más, se requiere de una administración que logre la utiliZ,! 
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ción más productiva de todos los recursos de que dispone y 

orientar la planeación no sólo en .función de los productos 

que ofrece al mercado, sino de detectar aquellas necesida­

des que tendrá el cliente en el futuro, esto es, satisfa--. 

cer necesidades nuevas y orientar la ernpresa hacia el 

cliente. 

La planeación mercadologica debe ser conocida por toda la 

empresa, ya que la actividad empresarial está conformada -

por un conjunto de actividades cóordinadas e integradas P.! 

ra orientar la acción al logro de los objetivos, tratando 

de asignar responsabilidades a las divisiones del área, ya 

que este es un esfuerzo de equipo en el que cada persona -

contribuye a él. 

La planeaci6n mercadologica la podremos definir como un -­

proceso por medio del cual se trata de hacer .funcionar ar­

moniosamente las actividades de mercadotecnia con el prop2 

sito de proveer satisfacción al cliente. 

Para implantar un plan de mercadotecnia se requiere de 

ciertos elementos .fundamentales tales como: 

a) concepto de misión de la empresa 

b) Objetivos 

c) Políticas 

d) Análisis de situación 

Asimismo, se te.ndrá que considerar todas las operaciones y 

actividades de la organizaci6n. 

El concepto de misión se refiere a que la empresa debe de­

finir el negocio que es, hacia dónde va y los clientes y -
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mercado a los que pretende servir, lo cual será muy impor-­

tante para su crecimiento y desarrollo .futuro. 

Es necesario que la empresa conozca el sector en que esta -

ubicado, conozca a sus competidores y la .fuerza que ejercen 

en el mercado, la importancia que representan los posibles 

sustitutos del producto que fabrica la empresa, la fuerza -

negociadora de los clientes, el poder de los proveedores y 

los posibles nuevos competidores. 

Resulta de gran trascendencia el que la empresa sepa defi-­

nir con claridad y en forma explicita el negocio que es, 

las características que predominan en ella y hacia d6nde 

quiere llegar, ya que esto permitirá que se prepare para -

competir en el mercado en el que se encuentra. Es la base -

para poder establecer los objetivos y saber.con mayor prec.!, 

si6n hacia d6nde se quiere llegar. es un concepto fundamen­

tal porque es el que expresa las ideas motivantes que hacen 

funcionar la empresa. 

La misión marca los lineamientos dentro de los cual.es se de 

·be planear y aprovechar todas las oportunidades favorables 

que se presenten, además se debe mantener constante el con­

cepto de misi6n, ya que el tiempo y los cambios que se pre­

sentan modifican las características de un negocio por lo -

que es conveniente el mantener en forma constante el concef_ 

to. El concepto de misión hacen que el tiempo y el esfuerzo 

sean mas productivos~ 

Objetivo. Un objetivo lo podemos definir como un resultado 

buscado y deseado, sobre el que se ha tomado la decisión de 
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alcanzar, es saber a donde se quiere llegar. 

TOda organización cuenta con diferentes objetivos para di-­

versas funciones, los cuales deben establecerse para que se 

cumplan de manera completa y acordes a los objetivos gener!_ 

les de la empresa, de tal forma que contribuyan a alcanzar­

los. 

Para poder dise~ar las estrategias de mercadotecnia dirigi­

da a alcanzar los objetivos generales de la organización se 

requiere de que éstos sean perfectamente conocidos y enten­

didos, los cuales pueden ser conseguir utilidades, alcanzar 

una posición en el mercado, innovación tecnol6gica, produc­

tividad, etc. y después, de estar establecidos los objeti-­

vos de la organización, se podrán fijar los objetivos del -

área de mercadotecnia, los cuales deben ser específicos, e! 

presados explícitamente, deben ser comunicados y poseer la 

capacidad para que cada empleado pueda relacionarlos con la 

tarea que se le ha asignado. De esta manera, los objetivos 

serán.efectivos y servirán como una guia para la acción. 

Existen áreas clave. en la organización en las cuales se PU!:_ 

den establecer objetivos comunes a todas las empresas, es~­

tas son áreas críticas de las que depende el éxito del neg.2_ 

cio o bien su sobrevivencia. Las cuales son: rentabilidad -

de la inversión, posición en el mercado, investigación y d!:_ 

sarrollo, productividad, desarrollo personal y responsabil.!_ 

dad pública. 

Rentabilidad, se refiere a llevar a un máximo las utilida-­

des o rendimientos sobre la inversión de los socios sin asu 
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mir riesgos innecesarios. Es en cierta forma una medida del 

rendimiento de los recursos, utilizando diferentes paráme-­

tros para ello, como puede ser un porcentaje determinado en 

las ventas totales, en activos utilizados o en capital con­

table. 

En el riesgo que asume un negocio es donde deben establece_!: 

se criterios aceptables que intervengan en la fijación de -

objetivos, esto es cuando se presenten oportunidades se de­

be considerar el nivel de riesgo que implican. Por ejemplo, 

en el vector de crecimiento asi llamado por Ansoff 5. Donde 

se muestra la dirección en que la empresa se mueve respecto. 

a su posición producto-mercado. 

Producto 
Actual Nuevo 

Mercado 

Penetración Desarrollo de 
Actual 

de mercado producto 

Desarrollo 
Nuevo 

de mercado 
Diversificación 

( 5) Anso.ff, Igor. "La Estrategia de la Empresa", Inst.!, 

tuto de Estudios superiores de la Empresa, Barcelona, Espafta 

1976, Ediciones Universidad de Navarro, S.A., pág. 128 
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As1 tenemos que la penetración de mercado indica un creci--

miento a través del aumento de la participaci6n en el merca 

do de los productos-mercados actuales. 

El desarrollo del mercado, significa la busqueda de nuevos 

mercados para los productos de la empresa. 

En el desarrollo de productos, se crean nuevos productos P! 
ra remplazar los actuales. 

La diversificaci6n se caracteriza por tener productos nue-­

vos y mercados nuevos para la empresa. 

Estas son diferentes formas por las cuales una empresa pue­

de crecer. Sin embargo, cada una de ellas a pesar de ser -­

una alternativa de oportlUlidad lleva un riesgo determinado, 

el cual debe ser analizado para decidir lo que le conviene 

a la empresa, ya que tendrá gran importancia en la determi­

nación de los objetivos de rendimiento. 

El horizonte de tiempo que es el período en el cual sirve -

para medir directamente la rentabilidad de la inversión, es 

conveniente que se establezca en corto tiempo para poder 

realizar previsiones favorables, pues previsiones en lapsos 

largos de tiempo no son de fiar a causa de muchos factores 

variables con respecto al futuro, tales como la tecnología, 

la participaci6n en el mercado que tendrá la empresa, el -­

clima económico general y el político. 

Para poder asegurar que la empresa tendrá una posici6n com­

petitiva .fuerte en relación a su entorno, debe mantener efi 

ciencia interna. Existen indicadores de eficiencia que per­

miten lograrlo, tales como la rotaci6n de los ingresos de -
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la venta, indices de rotación de los activos de operación, 

margen de utilidad. Otros son los recursos ajenos entre los 

propios que indican lo bien que la empresa utiliza su capa­

cidad cie obtener préstamos y manejar el dinero ajen·o, consi 

derando los riesgos que trae aparejado el uso del mismo. El 

nivel de las habilidades de la dirección y del personal de 

lá empresa es un indicador clave de la rentabilidad futura. 

La eficiencia humana y organizativa debe ser respaldada por 

recursos materiales como edificios, maquinaria, etc. 

Asimismo, es necesario reiterar que este objetivo es muy im 

portante dentro de la empresa, ya que si un negocio no tie­

ne utilidades adecuadas en relación con sus inversiones la 

conducirá al Eracaso, de ello dependerá el desarrollo de la 

empresa. No obstante, resulta igualmente importante la li-­

quidez, que es la posibilidad de ver cubiertas las deudas -

de la empresa en el momento oportuno, pues de no ser así el 

negocio puede pasar a manos de los acreedores. Es por ésto, 

que- se requiere mantener un equilibrio entre las utilidades 

- obtenidas y el riesgo de no estar en condiciones de cubrir 

aquellas obligaciones contraídas. 

Posición en el mercado, para poder establecer los objetivos 

respecto al mercado, se debe hacer una descripción de cual 

es el mercado al que va dirigido el producto, cuales son -

las características del mercado, quien es el cliente y cua­

les son las necesidades de las personas que deben satisfa-­

cer. 

Adem!s, se debe conocer cual es la .fuerza competitiva de --
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otras empresas en el mercado y cual es la capacidad de la -

propia empresa para enfrentarse a la competencia. En base a 

un análisis del crecimiento en ventas, la participación en 

el mercado, la expansión en lineas de productos y su estab! 

lidad económica de la empresa, permitirá conocer sus posib! 

lidades de crecimiento, así como conocer sus puntos débiles 

en su participación en el mercado. 

La posición de la empresa en el mercado trae asociado un -­

riesgo, ya que por ejemplo la participación en el mercado -

de una empresa pequefta tiene un riesgo por encima de lo no=:, 

mal, de igual forma una compaflia con recursos débiles o que 

no cuenta con seguridad en su medio. Este riesgo debe tomar 

en consideración la posibilidad de la empresa con relación 

a la competencia a la que se .enfrenta, lo que representa un 

punto importante para lograr el éxito. 

Una empresa requiere tener un desarrollo con el propósito -

de pasar a ocupar una mejor posición en el campo en el que 

se desenvuelve, una vez que la empresa logre una alta posi­

ción en el mercado requerirá de estrategias que contribuyan 

a conservarla, utilizando para ello su experiencia y aprov~ 

chando adecuadamente los recursos con los que cuenta. 

Existen estrategias para lograr una mayor participación en 

el mercado, tales como la innovación de productos que es -­

adecuada para un mercado que esta creciendo, es decir tra--
• 

tar de encontrar un producto mejor. La innovación es una e.! 

trategia cara y llena de riesgos que exige un cuidadoso an!, 

lisis de las necesidades y preferencias del consumidor. 
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La segmentación de mercado también puede emplearse para CO!!, 

seguir la participación, se refiere basicamcnte a cubrir -­

las necesidades de aquellos mercados descuidados o no sati~ 

feches por grandes empresas, es decir enfocar la atención -

para cubrir aquellos mercados no atendidos y que pueden re­

sultar redituables. 

Otra estrategia para conseguir una participación en el mer­

cado es la innovación en la distribución, en este caso la -

empresa encuentra la mejor .fo:nna de cubrir el mercado de rn!_ 

nera mas eficiente a través de los diversos canales de dis­

tribución adecuados para cada caso en particular, logrando 

su crecimiento al tratar de ocupar un lugar importante den­

tro del campo en el que se mueve. 

Del mismo modo, existe otra estrategia que ~ontribuye a tal 

propósito, que es apoyar las ventas de los productos de la 

empresa por medio de una promoción adecuada. 

consideramos que el objetivo de la empresa en relación a la 

posición que ocupa en el me!'cado no es llegar a maximizar -

su participación, sino alcanzar la participación óptima de 

acuerdo a cada situación particular. una empresa que consi~ 

dera que su participación se encuentra por debajo del nivel 

óptimo debe tratar de alcanzar una mayor participación, 

aquella que se encuentra en un nivel de participación 6pti­

mo debe lograr sostenerse en el y la empresa que ha supera­

do el nivel debe buscar reducirlo. 

Para que la empresa conozca cual es ese nivel óptimo que r2, 

quiere de acuerdo a cada situación particular, primero nec2, 
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sita calcular la relación entre la participación en el mer-

cado y la redituabilidad. Luego, es conveniente que se cal­

cule el riesgo que implica el ocupar un lugar en el mercado 

y por Último, conocer y determinar el nivel en el que la em -
presa ya no puede producir las suficientes utilidades como 

para compensar los riesgos que conlleva al ocupar una posi­

ción demasiado poderosa. 

Los riesgos son muchos para aquellas empresas que cuentan -

con un nivel de participación escaso, ya que el negocio qu~ 

da sujeto a los diversos ataques competitivos de los compe­

tidores mas .fuertes, no pueden en ocasiones pagar por una -

investigaci6n de mercados adecuada y dedicar una inversión 

para gastos de promoción y es vulnerable a los cambio del -

medio exte:rno y a los ca~bios en cuanto a los gustos y·pre­

ferencias de los consumidores. Los riesgos disminuyen con-­

forme la participación aumenta porque una empresa que puede 

dedicarse a una mayor investigación de mercado, que cuenta 

con un mejor sistema de información y tiene personal con -­

mayor experiencia en mercadotecnia, cuenta con mas elemen-­

tos para incrementar su participación. Una gran participa-­

ci6n en el mercado implica mas riesgo en relación a mayores 

utilidades. 

Es por ésto que se requiere que cada empresa administre su 

participación en el mercado, de tal manera que contribuya a 

alcanzar el punto óptimo que la empresa necesita para su m~ 

jor desarrollo. 

Investigación y desai:Tollo. La mercadotecnia requiere de b,! 
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ses como las que brinda una buena información para saber 

hasta donde sea posible cuales son los ~eseos y las necesi­

dades del mercado y así poder darles los productos que qui~ 
ren. 

La investigaci6n y desarrollo consiste en llevar a cabo ac­

tividades como la recopilaci6n, registro y análisis de he-­

chos a los que se enfrentan los fabricantes, con el fin de 

mejorar los actuales productos de la empresa y desarrollar 

nuevos productos en base a las necesidades ruturas del mer­

cado. 

Las empresas deben conjuntar sus conocimientos con la expe­

riencia y su información para el desarrollo de sus produc-­

tos. 

Las innovaciones surgen como una necesidad debido a los di­

versos cambios del medio externo, tales como el incremento 

de la población, el aumento de las comunicaciones, el avan­

ce tecnológico, etc., lo cual provoca una mayor competencia 

esto hace que las empresas traten de subsistir mediante el 

·desarrollo de técnicas para el mejoramiento de los produc-­

tos y el desarrollo de nuevos. 

Las innovaciones en los productos se basan en lo diferente 

que sean éstos en relación a los productos que ya existen -

en el mercado. 

Existen dos tipos de innovaciones que son: defensiva y of~ 

siva. La innovación ofensiva incluye aspectos como reduc -­

ción en los requerimientos de mano de obra, reducción en 

los desperdicios, mejoramiento en el control de calidad, 
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mejora tecnológica, etc. La innovaci6n ofensiva se enfoca -

primordialmente al desarrollo de nuevas. técnicas que permi­

ten mantener el incremento en los rendimientos de la inver­

si6n en la creación de nuevos productos. (Bata, 1970) 

Los cambios entorno a las empresas deben ser vigilados en -

la búsqueda de nuevas oportunidades del producto-mercado de 

la empresa y a las amenazas que ·se enfrenta, este proceso -

debe ser continuo, pues los cambios son permanentes. 

Cabe seflalar que la intensidad con que se lleve a cabo la -

investigación y el desarrollo de una empresa se verá limita 

da por los recursos con los que cuenta y por su magnitud. 

Si la empresa no cuenta con esta actividad es conveniente -

que busque los servicios de expertos que la asesoren. 

En función del desarrollo y de la investigación surgen for­

mas de extender los productos en el mercado hacia el futuro 

como lo es la diversificaci6n, siendo esta una estrategia -

que lanza en forma simultanea productos en diversos merca-­

dos, el desarrollo de productos que tiene como fin crear --

. nuevos productos para remplazar los actuales. 

Los objetivos que se establecen en la investigación y desa­

rrollo deben fijarse para fortalecer la posición competiti­

va y los rendimientos de la empresa.La investigación y el -

desarrollo deben evolucionar para responder a los cambios. 

Productividad, para establecer los objetivos en esta área -

se debe considerar el rendimiento de la materia prima, mano 

de obra utilizada, el capital con relación con las ventas -

de la empresa, esto es, incrementar la utilización de la c~ 
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pacidad total de la planta productiva para lograr los resul 

tados deseados, mediante el establecimiento de medidas que 

contribuyan a tal fin. 

Es una medida que nos indica que tan bien se están combinan 

do los recursos de la empresa y que tan acertadamente se e! 

tán utilizando éstos para el logro de los resultados desea­

dos. 

En la productividad influyen una serie de factores como la 

calidad y la disponibilidad de materias primas y del equipo 

la capacidad de operación instalada y el nivel de utiliza-­

ción de esta capacidad; lo adecuado de la tecnología, efi-­

ciencia y su funcionamiento; la actitud y el nivel de capa­

cidad de la fuerza de trabajo, y la motivación y eficiencia 

del cuerpo directivo. Los cuales resultan ser factores muy 

importantes para que se de en forma efectiva la productivi­

dad. 

La productividad de una empresa permite brindar un mejor -­

servicio a los clientes, una mejor posición en el mercado, 

lograr un incrementp en la liquidez, una mejoría en los ac­

tivos y las utilidades, lo que conduce a contar con una ma­

yor reinversiór1 del capital y apoyar el crecimiento de la -

empresa. Además la productividad contribuye a fortalecer la 

fuerza competitiva de la empresa en sus mercados. 

La mejora de la calidad de los productos, la reducción de -

costos, la disminución de desperdicios y el aprovechamiento 

de todos los recursos de la empresa (humanos, tecnol6gicos, 

físicos y financieros) son características predominantes en 
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la productividad. 

Desarrollo perºsonal, toda empresa para poder funcionar re-­

quiere de energía hwnana y es un elemento swnamente impor-­

tante para el logro de sus objetivos. 

Los recursos humanos contribuirán con sus conocimientos, ha 

bilidades y su capacidad creativa, al desarr~llo de la org! 

nización. 

La participación de los recursos humanos mediante la propo­

sición de nuevas ideas originan un enriquecimiento del tra­

bajo y demuestra la capacidad del individuo para la autodi­

recci6n y el autocontrol en su trabajo. La participación -­

produce satisfacción al individuo debido a la utilidad de -

su intervención en la empresa. 

Esta participación debe ser fomentada mediante la capacita­

ción para aprovechar hasta donde sea posible los talentos -

con los que cuenta, es por ésto que el personal representa 

uno de los objetivos fundamentales para toda empresa. Al -­

contar con recursos humanos cada vez más preparados se lo-­

grará una mayor productividad para la empresa, contará con 

gente más identificada con la organización, más eficiente y 

mejor motivada. 

una de las tareas principales de la empresa es hacer que -­

los recursos humanos sean productivos, tratando de transmi­

tir a los trabajadores en todos sus niveles los mayores co­

nocimientos e infundirles que al hacer bien su labor que -­

les corresponde lograrán enriquecer el trabajo y los benef.!, 

cios que de ésto se obtenga creará condiciones favorables a 
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todos ellos. Podemos decir, que los recursos humanos son -­

muy importantes y el éxito de una empresa estriba en la ca­

lidad y la capacidad de los elementos humanos con los que -

cuenta, haciendo no s6lo que la empresa subsita, sino que -

además se desarrolle y sea más productiva, pues la coordin_! 

ci6n de esfuerzos y la participaci6n promueven la creativi­

dad que requiere la empresa para alcanzar sus objetivos. 

Responsabilidad pública, la empresa tiene relación con dif~ 

rentes grupos internos y externos, ya que se trata de un e!l 

te social que tiene.contacto con el medio externo que le r.2, 

dea y grupos internos que forman la empresa, es decir, no -

se trata de un ente aislado, sino que forma parte de la so­

ciedad. .Ambos grupos representan una influencia importante 

para el funcionamiento de ésta. 

La empresa recibe dinero, energía, materia prima e informa­

ción que deben ser transformadas para producir determinados 

satisfactores que posteriormente saldrán dirigidos a los -­

consumidores. También, la empresa proporciona información -

en torno a los productos que elabora, lo que origina un in­

tercambio entre el productor y el consumidor, mediante el -

pago de los bienes adquiridos. Así es como se da una retro­

alimentación entre la empresa y los grupos que le rodean. 

Sin embargo, existen otros grupos externos que es necesario 

hacer menci6n, tales como accionistas, la comunidad, el go­

bierno y también es importante para algunos casos conside­

rar aquellos grupos financieros que pueden influir en la o~ 

tenci6n de financiamiento que necesita la empresa para su -
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desarrollo. En lo que i·especta a los accionistas, serán sa­

tisfechas sus demandas a tráves de la rentabilidad, su posi 

ción en el mercado, la perspectiva de la empresa y crear -­

una imagen positiva ante la sociedad de la que forma parte. 

Además, el saber que la empresa cuenta con el personal cada 

vez más preparado y que tiene el deseo de trabajar en ésta, 

contar con la posibilidad de inversiones adicionales. 

Por lo que se refiere a la comunidad de la empresa se satis 

facen sus demandas cuando ésta contribuye en la solución de 

algún problema ambiental que afecte a la comunidad, cuando 

la empresa apoya a la educación mediante becas de estudio, 

al brindar la facilidad para que se realicen en la empresa 

prácticas profesionales o cuando participa en campafias con­

tra algún vicio. 

Al cumplir con su responsabilidad pública que tiene la em-­

presa con el gobierno requiere de actividades que habrá de 

desarrollar para contribuir al desarrollo socio-económico -

del país. Entre estas actividades se encuentra el mejora -­

miento de la calidad de los productos que elabora y el pre­

cio que les asigna, tener la capacidad necesaria para la e~ 

portación, contribuir al control de la inflación, la distri 

bución de la riqueza, etc. 

Por otra parte existen también grupos internos con los cua­

les la empresa tiene una estrecha relación, así tenemos la 

fuerza de trabajo representada por un sindicato que establ! 

ce relaciones obrero-patronales a través de reuniones para 

analizar medidas generales de interés común para ambas par-
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tes, realizando esfuerzos para la solución y disminución de 

los posibles problemas entre la empresa y el sindicato, en 

las reuniones que·se llevan a cabo se analizan medidas que 

se van a implantar en la empresa, como son rotación del pe!: 

sonal, ausentismo, higiene y seguridad industrial, sistema 

de premios e incentivos, actividades sociales para la emp?!. 

sa, etc. 

Como vemos, la empresa tiene una gran responsabilidad que -

cumplir con los diversos grupos que in.fluyen directa e indi 

rectamente en su funcionamiento y desarrollo. Es muy impor­

tante para la empresa dar satis.facción a estos grupos para 

alcanzar el éxito en forma completa y proyectar su importéi!!, 

cia como un elemento positivo dentro de la sociedad a la -­

que pertenece. 

Politicas, la dirección de la empresa para realizar sus ac­

tividades establece determinadas lineas de acción que deben 

seguir y que sirven como guía para todos los miembros de la 

empresa con el propósito de alcanzar sus objetivos. 

· La política es .fundamentalmente una decisión de la empresa, 

que· pe:xmite indicar los principios que ponen en relación 12, 

gica las .funciones de la organización para alcanzar sus pr2 

pósitos, crean un marco dentro del cual se .formula la estr! 

tegia necesaria para cumplir con los objetivos y hace mas -

fácil la coordinación de las actividades. 

Por otra parte, es necesario que se den por escrito con el 

fin de que se establezcan políticas coherentes y claras. 

Análisis de situación. Una vez que se ha definido perfecta-
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mente el concepto de misi6n, será necesario realizar un an! 
lisis detallado de la situación de la empresa en cuanto a -

los siguientes aspectos: los productos y servicios que ofr2, 

ce la empresa, los mercados a los que sirve, la organiza -­

ci6n de la empresa, los competidores a los que se enfrenta, 

las necesidades y deseos fu.turas del mercado, el ámbito ec2_ 

n6mico y sociopolitico del país, restricciones legales, me­

didas implantadas que favorezcan a la empresa, etc. La in-­

formaci6n que proporcionan estos factores es necesaria y ~ 

muy importante para fijar objetivos realistas y especificas 

para el programa de mercadotecnia, posteriormente es neces! 

rio determinar las estrategias alternativas para alcanzar -

tales metas y por último se debe seleccionar la mejor estr!_ 

tegia para lograrlo, en donde se deben considerar las tácti 

cas que son las decisiones y acciones especificas necesa -­

rias para ejecutar la estrategia. 

El análisis de posición proporciona un marco de referencia 

e informaci6n muy importante al concepto de misi6n y si se 

realiza constantem~te ayuda a mantener el concepto al día. 

La informaci6n obtenida de este análisis proporciona bases 

para planificar y controlar proyectos de mercadotecnia, pe::, 

mite al mismo tiempo ident.i.ficar cambios que pueden afectar 

o favorecer el presente y el .Futuro de la organizaci6n, es­

to es que puede aprovechar oportunidades y los recursos de 

la empresa en forma 6ptima. 

Antes de seHalar los aspectos más importantes que detemi-­

nan la situación de la empresa, hablaremos en forma somera 
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sobre las etapas por las que atraviesa cualquier organiza~ 

ción. 

Supervivencia, esta es la etapa más débil que puede tener -

una empresa para mantener la planta productiva. Esto se lo­

gra a través de una serie de objetivos de supervivencia que 

la empresa debe alcanzar. 

Crecimiento, es la etapa en la que se aprovecha la capaci-­

dad instalada hasta donde es posible en la organizaci6n. 

Una empresa que se encuentra en esta etapa con frecuencia -

obtiene rendimientos satisfactorios, los negocios en creci­

miento pueden conventirse en cimientos para empresas en de­

sarrollo. 

Desarrollo, una empresa que se encuentra en esta etapa, se 

puede considerar como una organización sólida. Una vez que 

la empresa se encuentre en una posición estable podrá ento~ 

ces contar con los oedios necesarios para invertir en nue-­

vos negocios que le redituen nayores utilidades. 

Planear la .fase de desarrollo es muy importante, ya que pe!: 

· mite valorar las oportunidades que se le presentan a la em­

presa con el fin de asegurar el .futuro, anticipando situa-­

ciones detenninadas en las que puede encontrarse la organi­

zación. 

Las etapas por las que atraviesa una organización será im­

portantes al realizar un análisis de situación, pues repre­

senta uno de los elementos que nos dará una visión de la -­

magnitud de la empresa. 

La empresa debe considerar que es necesario realizar un an!_ 
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lisis de situación, ya que como antes seftala~os permite 

identificar oportunidades que pueda aprovechar o bien estar 

pendiente de modificaciones que puedan afectarla. Los aspe~ 

tos a considerar pueden ser internos o exte.rnos, los inter­

nos en cierta forma son controlables tales como el produc-­

to, que representa el medio por el cual se proporcionan be­

neficios tangibles al consumidor, no obstante, existen una 

serie de bene.f'icios intangibles que le rodean. El producto 

debe desarrollarse de tal .forma que satis.f'aga las necesida­

des y los deseos de los consumidores. 

Los productos pueden ser clasificados en duraderos y no du­

raderos, esta clasificación se basa en la duraci6n de vida 

que tienen los productos. Así tenemos que los productos cu­

ya duración es breve son no duraderos, por ejemplo el pan, 

la leche, la ropa, las revistas, etc. y los productos dura­

deros son aquellos de los que se espera que den un servicio 

durante un tiempo mas prolongado, en estos tenemos aparatos 

de televisión, automóviles, refrigeradores, etc. También, -

podian ser clasifi~ados necesidades o lujos., las necesida­

des son aquellos artículos que resultan esenciales y los l~ 

jos son productos que más que satisfacer una necesidad, com 

placen deseos. 

otra característica que hay que considerar en el producto -

es la marca, siendo esta el nombre que los .fabricantes asii 

nan a los productos con el .Pin de distinguirlos de los de-­

más similares producidos por los competidores, el logotipo 

es la parte de la marca en .Porina de diseffos, colores, etc. 
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La marca debe ser registrada legalmente como propiedad ex-­

elusiva de la empresa, las marcas pueden usarse como marcas 

Eamiliares o marcas individuales, las primeras se utilizan 

en más de un articulo producido por la empresa y las indiv.!_ 

duales es cuando se maneja para cada uno de los artículos -

su marca particular. 

con la marca se pretende que sean identificados fácilmente 

los productos por los clientes, que el cliente asocie la ~ 

marca a la calidad y confianza del producto, que inspire S!, 

tisfacción adicional en torno al producto, es decir, que el 

cliente se sienta contento y motivado al comprar los produ~ 

tos, lo que puede conducir a ganar lealtad a la marca. El -

uso de la marca debe sugerir algo sobre el beneficio o el -

uso que se debe dar al producto. 

El nombre de la marca debe ser distinguido, claro, senci --

110, de tal manera que sea fácil de recordar y que sirva P,!' 

ra utilizarse en cualquier medio de publicidad que se reali 

ce. 

Otra caracteristica del producto que proporciona informa- -

ción al cliente sobre el producto lo es la etiqueta, en és­

ta se puede dar ind~caciones acerca del uso, cuidado o pre­

paración o bien explicar las características importantes, -

beneficios de los productos, su duración esperada (caduci -

dad), el pr~cio, etc. 

El empaque es uno de·ios aspectos que se consideran como -­

parte del diseflo del producto, pudiendo ser un recipiente o 

la envQ~tura'que tienen como propósito el proteger el pro--
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cJ.ucto y .funciona como un medio más por el cual los clientes 

identifican el producto. 

La garantía de un producto es una promesa que el productor 

extiende ante los consumidores, brindando en ella la segur.!_ 

dad de que los artículos funcionan bien utilizandolos en -­

forma correcta tal como .fue indicado, por lo que el .Eabri-­

cante se hace responsable de su .funcionamiento. Las garan-­

tías en los productos contribuye a que el conswnidor este -

más conforme por su compra, ya que es otro elemento que da 

satis.facción. 

Para que el producto verdaderamente logre satis.facer las n,2_ 

cesidades o los deseos de los consumidores deben estar suj,2_ 

tos a cambios, los cuales pueden ser tangibles o intangi -­

bles, por lo que se requiere tener presente el ciclo de vi­

da de los productos, pues proporciona información sobre el 

volumen de ventas del producto en relación con el tiempo. 

Las etapas con las que cuenta el ciclo son las siguientes: 

1. Introducción 

2. Crecimiento 
(/l 

Desarrollo 
ni 

3 .µ 

4. saturación ~ 
5. Decadencia 4.1 

' 'O 

~ 
\ 

\ 
§ 

\ rl 
o 
> \ 

\ 
'- ... _ 

2 3 4 5 
'.l'iempo 
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La introducción es la etapa en la que se lanza el producto 

al mercado y en donde se tiene un aumento muy lento de las 

ventas. Lo que se pretende en esta etapa es desarrollar la 

difusión del producto con el propósito de que el col'lswnidor. 

lo adquiera, lo pruebe y se convensa de las cualidades y la 

calidad que le ofrecen los productos. 

Crecimiento, en esta etapa las ventas ascienden a un ritmo 

acelerado conforme los consumidores aceptan y solicitan más 

el producto, durante esta etapa se buscan más puntos de v~ 

ta para ofrecer el producto, el fin de esta etapa es desa-­

rrollar un mercado fuerte para los productos, se pretende -

crear preferencia de marca a través de la promoción. 

Desarrollo, Es la etapa en la cual las ventas siguen aumen­

tando, sólo que a un ritmo menor. El objetivo de esta etapa 

es conserVar y reforzar la posición alcanzada y generar la 

lealtad a la marca entre los clientes, sólo existen los com 

petidores mas fuertes en el mercado. 

saturación. En esta etapa el producto es muy conocido, las 

ventas se nivelan, sin embargo, estan sujetas a cambios de 

la economía. La competencia es intensa, se debe tratar de -

conservar la posición del mercado para el producto, enfren­

tarse a la competencia y evitar hasta donde sea posible que 

el producto se vea afectado por los substitutos. 

Es necesario realizar algún cambio en el producto o en la -

mezcla de mercadotecnia para atraer el interés de los consu 

midores que ya se han familiarizado con el producto. 

En esta etapa por medio de la investigación de mercados se 
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trata le encontrar nuevos mercados o segmentos de mercado -

que no fueron atendidos y nuevas formas de estimular el uso 

del producto, es decir, se pretende enfocar la atención pa­

ra mejorar las características subjetivas del producto que 

pueden ofrecerse para que resulten atractivos. 

Conforme los productos se acercan a la etapa de saturación 

es importante que la e~presa emprenda sus esfuerzos hacia -

la busqueda de nuevos productos para contrarrestar la dismi 

nución y desaparición de los productos existentes que se -­

convierten en antiguos. 

Decadencia. En esta etapa las ventas del producto descien-­

den, las ganancias se reducen y los competidores desapare-­

cen. Es conveniente que se realicen esfuerzos para explotar 

el producto de tal forma que se obtengan ganancias hasta -­

donde sea posible y después tomar la decisión para eliminar 

lo. 

El ciclo de vida es aplicable a todo tipo de productos, sin 

embargo, varía en gran medida dependiendo de cada producto, 

de su duración y del tipo de producto de que se trate. Los 

productos en ocaciones reinician un nuevo ciclo de vida, e! 

te es el caso de artículos de moda que apesar de que se mu! 

ven con gran rapidez, la moda tiende a aparecer y desapare­

cer a lo largo del tiempo. 

Precio. constituye uno de los aspectos importantes para el 

producto, pues es un elemento más por medio del cual se pr! 

tende satisfacer las necesidades y los deseos de los consu­

midores. El precio lo podemos definir como el pago que rea-
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!izan los consumidores por el producto que ofrece la empre­

sa. Para determinar el precio del producto se requiere con­

siderar las características intrínsicas y extrínsicas que -

tienen los productos y por medio de los cuales se brinda s~ 

tisfacci6n, entre estas podemos mencionar la imagen del lu­

gar donde se pone en venta los productos, las garantías, la 

marca, el precio que en ocasiones induce a la compra y el -

producto en sí. 

Una de las fUnciones del precio es racionar y asignar los -

recursos con los que cuenta la empresa para su uso mas efi­

ciente. Asimismo, ayuda a determinar las ganancias de la ~ 

presa. Para determinar los costos que constituyen la base -

para la fijación del precio, se deben considerar los tipos 

de costos que influyen en dicha fijación. 

Costos fijos. son aquellos en los que se incurre y que no -

cambian sea cual fuere la cantidad producida. Estos costos 

incluyen depreciación de la planta, renta, luz, primas de -

seguro, impuestos, etc. 

Costos variables. son los que fluctuan dependiendo de la -­

cantidad de producción, los costos variables incluyen mate­

ria prima, combustible, salarios de los trabajadores, enva­

ses, comisiones de venta,etc. 

Costos marginales. Es aquel costo que se origina por cada -

unidad más producida, es un costo adicional de producir só­

lo una unidad más. 

Al detenninar el precio de los productos, lo que se preten­

de primeramente es tratar de obtener la recuperación de la 
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inversión en el menor tiempo posible. 

Otro aspecto a considerar para la fijaci6n del precio y que 

resulta importante es la demanda esperada del producto, es 

decir saber hasta que punto los consumidores aceptan el pr.2. 

dueto y que precio estan dispuestos a pagar por tenerlo. 

Para poder contar con un mayor grado de seguridad de la de­

manda esperada, la empresa puede recurrir a ciertas activi­

dades que permiten lograrlo, tal es el caso del Sistema de 

Infonnaci6n de Mercadotecnia que es un conjunto de procedi­

mientos para la recopilaci6n, registro, análisis y present! 

ci6n de información que resulta util para la toma eficaz de 

decisiones de mercadotecnia. Esto resulta muy importante, -

ya que al tomar decisiones en la empresa se evita el tomar 

como base la intuici6n, por lo que es indispensable obtene!_ 

la y utilizarla. El sistema de información de mercadotecnia 

se ocupa de un flujo continuo de información que sirve para 

utilizarse en la planeación y el control, es preventiva y -

trata de evitar problemas que pueden surgir, y emplea fuen­

tes internas y externas para obtener información. 

Otra forma de obtner informaci6n que contribuya a determi-­

nar la demanda es a través de la prueba real del producto -

en el mercado en donde los precios se ponen a prueba. 

No debemos dejar de considerar que para establecer el pre-­

cio de un producto existen variables externas que tienen -­

una gran influencia en ello, tales como la situación econ6-

mica, el medio a.~biente, la competencia, etc. Asi pues, los 

precios deben ser establecidos en forma consciente de tal -
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manera que ayude a alcanzar los objetivos de la empresa y 

que logre igualar el precio con el valor que los consumido 

res perciben en el producto. 

Canales de distribución. Es la ruta por medio de la cual se 

hace llegar los productos a los clientes, tratando de enco!!. 

trar el sitio más apropiado para colocarlos al alcance y -­

disposición de éstos. 

Es importante contar con los canales más convenientes para 

el desplaz~niento del producto de tal forma que lleguen al 

conswnidor .final, quien los desea en el momento oportuno y 

en el lugar apropiado. Siendo éste otro aspecto que se de­

be incluir para una correcta comprensión de las necesida-­

des y los deseos de los consumidores, ya que los canales de 

distribución realzan el conjunto de satis.facciones que pue­

de ofrecer la empresa por medio de su producto. 

La distribución puede llevarse a cabo mediante los siguien­

tes canales: 

PRODUC'IUR 

MAYORISTA 

l 
MINORISTA MilíOP.IS TA 

l 
CONSUMIDOR 

l 
COllSU?-aDOR CONSUMIDOR 
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Productor - Mayorista - Minorista - consumidor 

Este tipo de distribución consiste en hacer llegar el pro-­

dueto a través de estos intermediarios, los cuales cuentan 

con sus propios clientes particulares, lo que ocasiona con~ 

tar con una amplia red de clientes y que finalmente es la -

forma por medio de la cual se ponen los productos al alcan­

ce del conswnidor final. 

Productor - Minorista - consumidor 

Existen intermediarios que tienen contacto directo con la -

empresa y luego estos ofrecen los productos a los consumí-­

dores finales. 

Productor - Conswnidor 

Es la vía más corta y simple para hacer llegar el producto 

a su destino. Es la forma mas rápida para distribuir el pr2_ 

dueto, en este canal no se utilizan intermediarios, es de-­

cir, el producto pasa directamente de la empresa al consu-­

midor. 

Para seleccionar el tipo de distribución del producto es n~ 

cesario considerar el tamafto del mercado al que se desea -­

abastecer. Contar con intermediarios para la empresa resul­

ta favorable, pues permite abrir más puertas al mercado e -

incrementar la dimensión de éste. 

Para respaldar el tipo de distribución que una empresa lle­

ve a cabo es necesario contar con los medios por los cuales 

se pueda distribuir físicamente el producto, tratando de mi 

nimizar costos y contribuir a brindar el producto en el mo­

mento y en el lugar adecuado. Para poder disponer del mejo=: 
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servicio que ofrece la distribución física, existen varios 

medios de transporte apropiado para utilizarse para todo ti 

po de cargas, como son el .ferrocarril, que pu.ede emplearse 

para enviar cargas pesadas, esta forma de transporte tiene 

un costo bajo y ofrece gran capacidad de carga. Camiones de 

carga, constituye .. un medio de transporte apropiado para ca­

rretera, el costo es mas elevado que el del ferrocarril y -

mas rápido, pero con menos capacidad de carga. Barco, se -­

ocupa para acarreos de productos grandes o cargas pesadas -

que se desean enviar a largas distancias (de ciudad a ciu-­

dad), el. transporte que ofrece este medio es lento. Aviones 

este tipo de trasnporte es el mas rápido y costoso, s6lo -­

sirve para trasnportar cargas ligeras. 

La distribución física ayuda a poner los productos a la dil 

posición del cliente. Cualquiera que sea el tipo de distri­

bución elegido debe tener presente que el servicio debe ser 

rápido, seguro y disponible. 

Promoción de ventas. Esta es otra de las variables control~ 

bles que se utilizan para pro;:-,over los productos que ofrece 

la empresa, dándole una imagen favorable por lo que todas -

las actividades de promoción son encaminadas a estimular la 

compra en el mercado. 

Para lograr ésto se requiere de establecer comunicaci6n con 

los consumidores, a través de proporcionar información ace:: 

ca del producto que la empresa ofrece y demostrando por me­

dio de sus características que el producto en verdad satis­

face sus necesidades y deseos. 
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En el país gran número de empresas estan sometidas a una ~ 

tensa competencia, para hacer frente a esta situación y pa­

ra asegurar su crec~niento como empresa redituable es impo! 

tante que se invierta tiempo, dinero y esfuerzo en activid~ 

des de promoción que impulsen las ventas. 

Los principales instrwnentos de comunicación para alentar -

la compra son: publicidad, ventas personal y promoción de -

ventas. 

Publicidad. La Asociación Norteamericana de Mercadotecnia -

(American Marketing Association) define la publicidad como 
11 Cualquier forma pagada de presentación y promoción no pe_!: 

sonal de ideas, bienes o se:rvicios por un patrocinador id~ 

tificado "• Es por ésto que podemos decir, que se trata de 

la comunicación impersonal que se establece con el propósi­

to de informar a un gran número de posibles clientes, con -

respecto al producto que se ofrece, utilizando para ello d.!, 

versos medios de comunicación como son: periódico, revistas 

televisión, cine, radio, correo, anuncios exteriores, vehí­

culos de transporte_, etc. su importancia radica en que br~ 

da información útil acerca del producto, ayuda a hacer una 

elección entre la gran variedad de productos y en ocasiones 

es un estímulo que necesitan los conswnidores para satisfa­

cer sus necesidades o deseos. 

La publicidad resulta cara, pero a pesar de este inconve 

niente es muy eficiente al poner el mensaje en el mercado, 

ya que, a través de los medios masivos de comunicación se -

alcanzan auditortos muy grandes y se refuerza la comunica--
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ci6n al utilizar diferentes medios y con la frecuencia que 

se requieran. 

La publicidad al entrar en contacto con el consumidor ofre­

ce la oportunidad de ganar su atención y transmitir el men­

saje que puede dar origen.a una respuesta de gran número de 

receptores. 

La creatividad juega un papel muy importante, ya que permi­

te crear mensajes atractivos, claros y sencillos, los .cua-­

les deben contener una redacci6n sencilla, seleccionar ilul 

traciones apropiadas y la preparación del.diseffo. l'Odos es­

tos recursos sirven para atraer la atención, despertar el -

interés y provocar el deseo de compra. 

La empresa debe comprender lo importante que es el poner ~ 

los productos que ofrece la empresa a la vista del consumi­

dor. 

venta personal. Es aquella actividad de pro.~oción personal 

donde se da un contacto directo entre el vendedor y el con­

sumidor, es un factor ~nportante para promover las ventas. 

La médula de esta actividad consiste en localizar los clie!!_ 

tes en perspectiva y convencerlos de que realicen la compra 

por medio de la cual obtendrán satisfacción. 

Los vendedores tienen sie.~pre que estar a la busqueda de 

nuevos clientes para remplazar aquellos que se van, pero al 

go que resulta muy importante es lograr conservar los clie!!_ 

tes para los productos que se ofrecen, para llevar a cabo -

la busqueda de los clientes, se debe conocer muy bien el 

producto de la empresa con el fin de determinar la clase de 
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personas que pueden tener interés por el mismo. Es por 

ello, que la empresa debe preparar por medio de la capacit! 

ción y adiestramiento al personal dedicado a las ventas, P! 

ra hacerles comprender y entender los objetivos generales ~ 

de la empresa, conocer todo lo que sea posible acerca de -­

ella y desarrollar las habilidades y capacidades para em -­

prender su labor en .forma eficiente. 

Las características de un vendedor son: tener el dón de ob­

servación de los medios mas eficaces para encontrar posi -­

bles clientes, convertirse en una fuente de in.formación pa­

ra la empresa en lo referente a detectar los deseos y nece­

sidades del COllSWllidor, tener una personalidad agradable, -

simpática e inteligente. El vendedor debe lograr convencer 

al cliente de los beneficios que le proporciona.el haber -

efectuado la compra a tal grado que el cliente recomiende -

el producto a otro posible cliente y le transmita la satis­

.facción que le produjo al realizar la compra. Existen va -­

rías .formas de encontrar a esos posibles clientes, tales C.2, 

mo de puerta en puerta, la publicidad, recomendaciones, etc 

La venta personal constituye el punto de enlace entre la €!:! 

presa y el mercado. La comunicación que se da entre ambos -

resulta muy importante para la organización, ya que impulsa 

las ventas, transmiten información muy :importante para la -

empresa que sirve para la planeación de productos nuevos, -

la fijación del precio y brinda bases importantes para la -

toma de decisiones de mercadotecnia. 

Promoción de ventas. Son actividades de promoción que se -



62 

utilizan para atraer nuevos clientes, generar más ventas y 

promover artículos que lance la empresa al mercado. Algunas 

de las formas de promoción de ventas son las siguientes: ~ 

galar muestras de los productos que ofrece la empresa, obs!:_ 

quios adicionales que se ofrecen al comprador al llevar a -

cabo la compra del producto y tener el derecho de partici-­

par en algún premio que ofrezca la empresa. Todas estas fo~ 

mas de promoción pretenden incrementar la popularidad entre 

los consumidores del producto que ofrece la empresa, así C.2, 

mo estimular la compra. Además, son formas de complementar 

todos aquellos esfuerzos de la empresa por promover sus Pl'2, 

duetos. 

Otros aspectos a considerar en el análisis de situación son 

los factores externos que debe tener presente, pues le pro­

porciona información del medio ~nbiente y pennite la adapt! 

ción de la empresa a los cambios que puedan surgir, sin que 

se vea afectada seriamente y pueda sobrevivir. Asimismo, d.!:_ 

tecte oportunidades favorables que le permitan alcanzar su 

crecimiento. 

Entre las variables no controlables que se encuentran fuera 

del ámbito interno de la empresa, tenemos a algunos facto-­

res económicos, tales como el producto interno bruto, ingr!:_ 

so percapital, inflación, distribución del ingreso, ingreso 

.familiar, indice de precios, oferta y la demanda, etc. 

Factores sociales. En estos podemos seHalar los siguientes: 

tasa de crecimiento de la población, nivel de educación, m! 
nimos de bienestar, grado de concentración de la población 
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por una determinada zona geográfica, etc. 

Factores políticos. En estos factores podemos citar, la es­

tructura del Estado, sistema de Gobierno, políticas del Es­

tado, estabilidad del Estado, clima de inversiones, etc. 

Factores legales, tales como leyes, constitución, políticas 

reglamentos, etc. 

Factores geográficos. Como recursos naturales, suelo, cli--

ma, etc. 

Factores culturales. Entre los que se encuentran las costU!!!, 

bres, tradiciones, etc. 

Factores tecnológicos. Los inventos y descubrimientos han -

dado origen a la aparición de los adelantos tecnológicos -­

que tienen un impacto muy importante para las empresas, son 

factores que contribuyen a modificar y mejorar las activi-­

dades de la empresa, tal es el caso de la utilización de la 

computa.dora, pues constituye un instrumento importante para 

ayudar a la agilización y automatización de algunas activi­

dades de la misma. Contribuye a la toma de decisiones, ofr!:_ 

ciendo diversas alternativas para la solución de problemas. 

Muchos otros avances más ayudan al crecimiento de las empr!:_ 

sas, es por ésto que se debe estar al día en cuanto a estos 

factores, ya que estan sujetos a cambios constantes y se de 

be aprovechar lo que a la organización le convenga. 

rodos estos factores crean las condiciones dentro de las -­

cuales la empresa opera. Lo importante es saber elegir y -­

aprovechar las condiciones favorables y manejar adecuadamen 

te las condiciones desfavorables. 



l'ecnologia Cultura 

Econ~Empr~dad 
~~ 

Medio Ambiente 

Todos estos aspectos presentados anteriormente, conforman -

el modelo mercadologico que permite a la empresa contar con 

los ele;nentos suficientes para poder enfrentarse a los cam­

bios que pueden satisfacerla y lograr consolidarse en un -­

mercado cada vez más competido •. 

La planeación Mercadologica contribuye en gran medida a que 

la empresa cuente con alternativas disponibles y ayude a m~ 

jorar la competitividad de ésta en su mercado, analizando -

el medio ambiente al que se enfrenta y los recursos con los 

que cuenta. La planeaci6n mercadologica requerirá de un cui 

dadoso diseffo de estrategias para escoger las más convenien 

tes en el momento de tomar decisiones. Es decir, que las d~ 

cisiones no sean llevadas a cabo por la simple intuición o 

suposiciones sino que tengan bases más precisas, puesto que 

determinan el futuro de la empresa, ponen en juego su ima-­

gen, el .funcionamiento, tienen una gran influencia en en --
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la ventas y por lo tanto en las utilidades. 

Además, tienen un impacto muy importante para la empresa el 

análisis de la información recopilada referente al mercado, 

competidores, cambios tecnológicos, etc., pues no sólo se -

trata de simple información, sino que permite evaluar las -

oportunidades para satisfacer los deseos o necesidades de -

los consumidores, saber cuales son los recursos que debe t~ 

ner la empresa y sobre todo resulta muy importante para ev!. 

luar el potencial de crecimiento de ésta. 

Es por todo ésto que resulta muy importante cada día, el -­

contar con información que permita a los ejecutivos tomar -

decisiones más acertadas para beneficio de la empresa. 



CAPITULO III 

PLANEACION MERCADOLOGICA !fil! ~ EMPRESA PEQUENA 
~ ~ INDUSTRIA ~ VESTIDO 

3.1 Información General de la Empresa 

Como mencionamos anteriormente, la actividad empresarial e! 

tá integrada por fw1ciones que son coordinadas en dirección 

a un objetivo, por lo que tenemos que considerar el ámbito 

en el que se desenvuelve la empresa con el fin de analizar 

y evaluar la posición de ésta en el mercado. 

Dentro de este ámbito debemos contar con la mejor in.forma-­

ción interna y externa para tomar las mas adecuadas decisi2. 

nes. 

Esta es la raz6n, por la que en este capítulo presentamos -

información de una empresa qv.e pertenece a la industria del 

vestido, por medio de la cual ejemplificamos la planeaci6n 

mercadologica. 

Cabe mencionar que la raz9n social de la empresa, así como, 

su ubicación se modificó con el propósito de salvaguardar -

los intereses de la misma. El motivo por el que sólo elegi­

mos una empresa radica en que la planeación mercadologica -
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se debe realizar para cada caso especial, ya que, no existe 

sistema universal por la simple raz6n de que el tamaffo, la 

diversidad de operaciones, la organizaci6n de las empresas, 

el estilo y la filosofía de los gerentes es diferente. Se • 

debe tomar en cuenta la situación particular de cada una. 

PATRICI, S.A. 

Patriclc, s. A. fue fundada el 26 de junio de 1981, dicha em 

presa surge por inquietud que tenían los socios de invertir 

su capital propio en un negocio que les redituara ganancias 

primeramente se inicia en José Ma. lzazaga # 126, Centro y 

de ahí pasa a ubicarse en su domicilio actual en Azafrán --

1 117 Colonia Granjas México, Iztacalco D.F. 

Es una empresa dedicada a la fabricación de prendas de ves­

tir, el capital con el que cuenta fue aportado por socios -

mexicanos y esta afiliada a la cámara Nacional de la Indus­

tria del vestido. Patrick, S.A. cuenta con el siguiente pe~ 

sonal: 

Administrador General 

1 Contador 

1 Jefe de Producción 

1 DiseHador 

3 Costureras 

1 Recepcionista 

2 Cortadores 

1 Chofer 

2 Cargadores 
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3 Agentes de Ventas 

1 Jefe de Mercadotecnia 

Estructura Orgánica 

Patrick, S.A. es una empresa pequeffa y de acuerdo con el -

personal con el que cuenta, tiene una cadena muy reducida 

de mando, lo que facilita la labor de control, los canales 

de comunicación son apropiados de tal forma que las orde-­

nes son entendibles por lo que se facilita su ~plimiento 

cuenta con un consejo de accionistas, de los cuales depen­

de el administrador general y de éste las diversas áreas -

que forman la empresa, las cuales son: 

ASAMBLEA DE ACCIONISTAS 

1 
/iDMINISTRACI0'1 GENERAL 

1 
PRODUCCION 

1 
MERCADOTECNIA 

1 
CONTABILIDAD 

l 
DISERO VENTAS 

MUESTRAS 

CORTE 
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PRODUCCION 

En esta-~ea se elaboran las prendas·que van a ponerse en -

venta en el mercado, en donde la competencia siempre aumen­

ta, por lo que su tarea es producir en forma eficiente y -~ 

económica. Además de obtener la mayor calidad posible, para 

ello cuenta con la siguiente maquinaria: 

3 máquinas de coser (rectas) 

1 máquina overlock 

3 cortadoras 

1 fusionadora 

1 dobladilladora 

1 planchadora de vapor 

1 bordadora 

cuenta s6lo con la maquinaria necesaria para realizar en -­

forma total las muestras de prendas que se van a fabricar, 

cuyos diseftos se ofrecen para una determinada época del afio 

La producción total es realizada por maquileros que le tra­

bajan a la empresa. 

La materia prima que utiliza para elaborar su producción es 

generalmente de origen nacional, excepto la seda que es im­

portada del extranjero y que se utiliza muy pocas ocasiones 

debido a su alto costo. 

En el proceso de fabricación de las prendas, primero son -­

diseftados los modelos que se sugieren para cada una de las 

temporadas del afto, estos diseftos se realizan conforme a la 

moda marcada por los Estados Unidos de Norteamérica, por lo 

que se realizan visitas a este país para traer ideas al re!. 
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pecto o bien a través de revistas especializadas. Las ideas 

tomadas por estas fuentes son analizadas con el fin de rea­

lizar los propios modelos para la empresa, considerando que 

los modelos y colores deben ser acordes a las característi­

cas físicas generales de la mujer que pertenece al segmento 

al que va dirigido el producto. Las cuales a consideración 

de la empresa son: estatura promedio 1.60, tez morena clara 

cabello castafio y ojos color care en promedio, las tallas -

de las prendas que se fabrican van de 7/28 a 17/38 por las 

mas comunes. 

Una vez terminado el disefto se procede a trazar los patro-­

nes que servirán de base para realizar el corte de la pren­

da muestra. Posteriormente, se envían los patrones los pa-­

trones a la sección de corte, para que se realice éste so-­

bre la tela elegida para tal prenda, luego se envía a la má 
. ' 

quina overloclc para que cada pieza se le haga la orilla, en 

seguida se pasa a las máquinas rectas para que se cosa la -

prenda, se peque etiqueta y se haga ojales o pegue cierre -

según sea el caso; después se hace el dobladillo y por últ.!, 

mo se hace el terminado con adornos, botones, planchado de 

prenda y se pone en ganchos con el plástico de protección. 

Cada prenda terminada es colocnda en el Raclc. 

El jefe de producci6n junto con la diseffadora revisan la -

prenda para intercambiar puntos de vista y dar la aproba -­

ci6n del terminado de la prenda. Sin embargo, el jefe de -­

producci6n esta al tanto sobre el desaITollo del trabajo, -

en cuanto al tiempo y la calidad producida, as! como, de.t2_ 
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mar las acciones necesarias para corregir el desarrollo del 

proceso en el momento que se requiera. 

El total de la producci6n es cortado dentro de la empresa, 

para luego darla a los maquileros junto con todos los mate·­

riales necesarios para realizar las prendas. Una vez que -­

llega la producción terminada a la empresa es revisada cui­

dadosamente con el propósito de tener un control del acaba­

do de la prenda y la calidad requerida. Esta área se encuen 

tra distribuida en la forma que se indica en la figura núm! 

ro 1. 

MERCADOTECNIA 

El área de mercadotecnia se encarga de promover las ventas 

a través de dar a conocer los distintos modelos de las pre!!. 

das que se desean lanzar al mercado, por lo común son pre-­

sentados a los clientes actuales y a futuros clientes. Ade­

más realiza un control de las ventas que se hagan. 

El camino que utilizan para hacer llegar los productos a -­

los clientes es el siguiente: 11Patrick11 que es la marca que 

manejan para sus prendas es distribuida a tiendas de auto-­

servicio de U.A.M. y botique como Constantinos, S.A., Excl~ 

sivas Laura, S.A., Louries B. de Alvarado, Zapico, S.A., M2, 

das Andrade, S.A., Industria Capri, S.A., Modas Iari, Cris­

tel, S.A., en el D.F. 

En el interior de la República distribuye a botique como -­

en Celaya Guanajuato, Queretaro Qro., Guanajuato Gto., San 

Luis Potosi y en Saltillo Coahuila. 

Esta área se encarga de buscar a los posibles clientes y de 
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de seguir manteniendo a los que ya tiene mediante un buen -

servicio que les ofrece en .forma constante. Además de ase~ 

rar sus ventas mediante buena calidad en los materiales uti 

lizados y en el terminado de las prendas. 

CONTABILIDAD 

Es el área encargada de registrar, ordenar y analizar las -

operaciones efectuadas por la empresa, con el .fin de propo!:. 

cionar en cualquier momento, una imagen de la situación .fi­

nanciera de ésta, así como, poder conocer las posibilidades 

futuras del negocio y servir como una fuente de in.formación 

a terceras personas. De aquí que determine sus necesidades 

.financieras con precisión y .formule planes para su desarro­

llo. 

Uno de los .factores más importantes como indicador del est! 

do que guarda la empresa son las .finanzas, para dar una 

idea de la empresa al respecto mostramos un análisis de las 

razones .financieras basadas en su declaración anual presen­

tada a la Secretaria de Hacienda y Crédito Público. 

Raz6n de Gastos de Operación 

Razón de gastos de operación= Gastos de operación. 
Ventas netas 

Ventas netas 53 906 860 

- Deb. y Reb. s/vta. 3 828 780 

50 078 080 



Gastos de venta 

Gastos de admon. 

Gastos de operación 

1 124 579 

2 553 499 

3 678 078 

Raz6n de gastos de operación = 3 678 078 

50 078 080 
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= .073 

Indica la capacidad de la empresa para controlar los gastos 

esto es, cuenta con la posibilidad de 7,3 % para controlar 

sus gastos. 

Razón del Derecho de los Accionistas 

Total derecho de los 
Razón del derecho de los accionistas = accionistas 

Derecho de los accionistas: 

capital social 

Accionistas 

Resultado ejerc. ant. 

Utilidad del ejerc. 

Total de activos 

2 000 000.00 

10 474.00 

(121 899.00) 

1 129 469.00 

3 018 044.00 

Razón del derecho de accionistas = 3 018 044 = .11884 
25 394 990 
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Esta raz6n mide la proporción del total de activos financi! 

da por accionistas; es decir que el 11.88 % de los activos 

está finanaciado por los accionistas. 

Rendimiento Sobre Activos TOtales 

Ingresos netos+gtos de 
Rendimiento sobre activos totales = intereses 

Ingresos netos 50 096 655 

Gastos financieros 1 450 363 

51 547 018 

--------------------,Inversión promedio en 
activos 

Activos principio de afio 

Activos final de afio 

16 477 078 

25 394 990 

41 872 068 

Inversión promedio en activo = 41 872 068 = 20 936 034 
2 

51 547 018 
Rendimiento sobre activos totales = = 2.46 

20 936 034 

Esta razón nos da la productividad de los activos indepen -

dientemente de la configuración del capital. El resultado -

nos indica que por cada peso invertido en activos se obtie­

ne el 2.46 de ingreso. 



Fondo fijo de caja 

Bancos 

Clientes 

Deudores diversos 

Almacén de mat. prima 

Producción en proceso 

Almac~ de prod. terminado 

Mobiliario y equipo de oficina.(neto) 

Equipo de transporte (neto) 

Maquinaria y equipo indus.(neto) 

Inversiones en valores 

Gastos de instalación (neto) 

Razón de la Deuda 

Total del pasivo 
Razón de la deuda =· -

Total de activos 

Razón de la deuda -
22623851 = .8908 
25394990 
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Ejercicio Ejercicio 

Anterior Actual 

3000 3000 

746541 

7343554 5509828 

505219 2963248 

3871526 9897154 

290078 3289178 

2423647 1451113 

474458 444638 

743273 217876 

185618 175908 

59000 

636675 637506 

16477078 25394990 

Esta razón nos da el porcentaje de activos financiados con -

préstamos, por lo que el 89 % de los activos esta financiado 

por acreedores. 



Razón Circulante 

R 6 
. 

1 
Activo circulante 

az n c1rcu ante = ~--------~----
Pasivo circulante 

cuentas por pagar 

Docwnentos por pagar 

17 642 281 

3 596 153 

21 238 434 

Razón circulante= 23 854 062 = 1.123 
21 238 434 
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Mide la capacidad de pago para deudas a corto plazo y con un 

indice de 1,12 nos indica que si son exigidos los pasivos a 

corto plazo o aumentados la empresa se vería en diPicultades 

para cubrirlos con prontitud, ya que, ahora apenas alcanza a 

cubrirlos. 

Prueba de Acido 

Prueba de ácido = _A_c_ti_·v_o_s_a_e_p_r_o_n_t_a_l_i_.q._u_i_d_e_z 
Pasivo a corto plazo 

9 222 617 
Prueba de ácido = = .4342 

21 238 434 

Esta prueba indica que la empresa no tiene capacidad de pa-­

gar sus deudas a corto plazo. 
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Del an~lisis de las razones se puede concluir que la empre­

sa tiene 7.3 % de capacidad para controlar los gastos en -­

que incurre, tiene una alta productividad en los activos, -

ya que por cada peso invertido obtiene dos pesos con cuare!!, 

ta y tres centavos; el total de los activos se encuentra -­

financiada por los accionistas en un 11.88 % y el 88.12 % -
se encuentra financiado por préstamos, acreedores y provee­

dores, dandole a la empresa dificultad de cubrir los pasi-­

vos si son exigidos a corto plazo. 

Al ser una empresa que utiliza la maquila da una mayor pro­

ductividad a la inversi6n, ya que, permite una menor inver­

si6n propia en activos fijos, lo que hace que se optimice -

el índice de ventas por peso invertido. 
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Patrick, S.A. es una empresa fabricante de ropa para dama, 

en particular se dedica a la confección de blusas. 

Las metas principales de est'a empresa son: 

1. Alcanzar una mayor participación en el mercado 

2. crecimiento de la empresa 

3. crear una imagen positiva de la empresa ante sus clien­

tes, distribuidores, competidores, etc. lo .que permiti­

rá su posicionamiento dentro del mercado·. 

Para poder alcanzar los objetivos que pretende, requiere de 

ciertos lineamientos que le permitan lograrlo, como son: 

1. Un estricto control de calidad de las prendas que elabo­

ra, en cuanto al proceso de producción, así como, en los 

materiales que se utilicen. 

2. Estar pendiente de las tendencias de la moda, ya que, P!, 

ra el giro de la empresa resulta primordial ir al ritmo 

de ésta, en lo que se refiere a colores, texturas, dise­

ffos y temporadas en las que se lance el producto al mer­

cado. 

3. Seriedad en la entrega, garantía de los productos y dar 

a conocerlos a clientes potenciales a través de los me-­

dios adecuados. 

La linea de ropa que realiza Patrick, S.A. se enfoca primor -
dialmente a la fabricación de blusas para mujeres cuyas ed.! 

des .fluctuan entre 25 y 40 affos promedio y que tienen ingr.! 

sos económicos superiores a mas de cinco veces el salario -

mínimo, por lo que los productos responden a las necesida -



des de los conswnidores, que en este caso son: proyectar 

elegancia y distinción en las prendas que realiza. 
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Los diseftos de las prendas elaboradas son .formales con va-­

riaciones según la moda (color, modelo, estilo y disefios • 

textiles que surjan en determinada época del afio) siguiendo 

la tendencia marcada por diseffadores extranjeros. 

Las tallas manejadas por su linea de productos como mensio­

namos antes van de la 7/28 a la 17/38 de acuerdo a la dein~ 

da que se tiene. 

El tipo de tela varia de acuerdo a las estaciones del afio -

siendo mas delgada y de mayor colorido en primavera - vera­

no y en otofto - invierno colores mas obscuros y con otra -­

textura en las telas utilizadas. 

Las recomendaciones sugeridas al cliente sobre el cuidado -

de las prendas son las siguientes: 

a) Lavar en casa 

b) A mano 

c) Utilizar agua tibia 

d) No usar detergen~e, ni blanqueador 

e) Usar plancha ti\Jia 

.f) No exprimir 

g) Tender a la sombra 

La prenda cuenta con 3 etiquetas, dos de ellas cosidas a la 

prenda, la primera indica la marca y la talla y la segunda 

los cuidados que se recomiendan para la conservación de la 

prenda, siendo ambas de tela; la tercera es un cartoncillo 

ahulado, por un lado tiene el logotipo de la empresa y por 
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otro seftala el precio final al consumidor, la talla a que -

corresponde la prenda y se encuentra localizada en un punto 

visible de ésta. 

Los canales utilizados por Patrick, S.A. son los siguien 

tes: 

Productor - Mayorista - Mino~ista - consumidor 

Tal es el caso de D1LUV, S.A. quien es su cliente mayorista 

Además, de ser el que adquiere la mayor parte de las ventas 

de la.empresa. 

D'LUV, S.A. elige las prendas que quiere y desea comprar, 

las cuales serán confeccionadas bajo su propia marca. Post! 

riormente ~sta distribuye a boutique, las cuales le venden 

al consumidor final. 

Cabe indicar que los diseftos elegidos por D'LUV solamente -

se confeccionan para esta e.~presa, sin darlos a otro clien-

te. 

Productor - Minorista - Consumidor 

Esto corresponde a las distintas botique que les vende y -­

luego ponen a la venta las prendas, dirigidas al consumidor 

.final. Dichas prendas llevan la marca propia de la empresa 

" Patrick "· Tal es el caso de botique·en el D.F. y algunas 

partes del interior de la República. 

El objetivo primordial de los canales utilizados es hacer -

llegar el producto en forma eficiente al consumidor, lo que 
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conduce a tener el producto en el lugar adecuado y en el -

momento oportuno. 

Las condiciones de venta que establece la empresa son las 

siguientes: 

La venta mínima será de S 100 000.00 al contado 

Durante las tres primeras ventas deberán de pagarse a cont!_ 

do 

Se otorgará el crédito mediante previa investigación, el -­

cual puede ser autorizado o no. 

Se darán descuentos especiales en los precios de un 30 % 
cuando se adquieran los productos de contado, mas el 15 % 
del impuesto al valor agregado cuando sean a mayoreo.· 

En cuanto a la publicidad, debido a la magnitud de la empr! 

sa y a sus posibilidades econ6micas, no cuenta por el mome!!. 

to con el presupuesto suficiente para realizar algún tipo -

de publicidad. 

Los precios de las prendas que establece Patrick, S.A. son 

acordes a los de la competencia, siendo en promedio quince­

mil pesos mas impuesto, el cual es el precio final al cons:!:!_ 

midor, en este precio ya han sido considerados los costos -

directos e indirectos de producción, originando como costo. 

final por unidad S 5000,00 promedio (según información de -

la propia empresa), agregando un 200 % sobre el costo de -­

producción, lo que nos da el precio de venta al consumidor. 

Con respecto a la competencia, la empresa se enfrenta a va­

rios, entre los que considera como mas importantes a Marsel 

D'LUV, Vanity, Galde Sport los cuales dentro de sus lineas 
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de productos confeccionan blusas de alta calidad y acabado 

similar al de la empresa Patricl:, S.A,. y también los pre-­

cios son semejantes. 
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3.2 Planeaci6n Mercadologica en Patrick, S.A. 

Para que una empresa pueda crecer y expanderse no sólo re -

quiere de tener objetivos bien definidos sino necesita cíe! 

ta dirección que le permita tener un crecimiento ordenado ~ 

como resultado de llevar a cabo sus operaciones y tomar de­

cisiones adecuadas. Lo que permite además la busqueda y 

creación de nuevas oportunidades siendo ésto una ventaja P!, 

ra la empresa. 

Nuestro propósito es presentar la planeación mercadologica 

para la empresa Patrick, S.A. en particular, ya que, no -­

existe un plan mercadologico general para todas las empre-­

sas, cada uno de ellos debe ser individual de acuerdo a las 

características que p~esenta cada empresa. La planeaci6n -­

mercadologica tendrá como fin establecer relación entre la 

capacidad de la empresa y las aptitudes requeridas para em­

prender nuevos proyectos, de tal forma que pueda cubrir el -

mercado actual y el mercado potencial. 

Una vez presentada la información general acerca de la empr~ 

sa P!ltrick, S.A. podemos decir, que pertenece al grupo de p~ 

quefias empresas y es una entidad de reciente creación. 

Es por ello que a continuación presentamos un plan mercadol2_ 

gico que le permita contar con alternativas para un mejor d~ 

sarrollo, aprovechando oportunidades futuras, distribuyendo 

los recursos con los que cuenta para lograr sus metas en fo!:, 

ma mas 6ptima y tratar de consolidar su posición en el mere!_ 

do. 
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El autor Martín L. Bell presenta en su libro titulado " Mer 

cadotecnia, .Conceptos y Estrategias1" un modelo de planea-­

ción mercadologica el cual presenta en forma clara los as-­

pectos que se deben considerar. 

Organización 
1 

Poli tica --- Misión ---

Factores 

Externos 

AnáliLis de 

Situación 

1 .. Evaluacion de 
Oportunidades 

1 
Determinación 
Alternativas 

1 
Evaluación de 
Al terna ti vas 

1 
Selección de la 
Estrategia a 
seguir. 

Objetivo 

Factores 

Internos 

(·1) Martín L.Bell, "Mercadotecnia, conceptos y Estr.ate­

gias". Universidad de Washington, compafiia Editorial conti-­

nental, S.A. 1982. 



ANALISIS DE SiruACION 

~ siga al disefto del producto 

~Satisfaga requisitos 

de pf ducto? 

si 

Determinación de odjetivos del producto 
Aisle los problemas del producto 

Resuelva los problemas del producto 
Encaje los problemas del producto 
~ siga al disefto del canal 

~satisfaga requisitos dl canal? 

si 

Dete:rminacion del objetivos de canal 
Aisle los problemas del canal 
Resuelva los problemas del canal 
Encaje los problemas de canal 

~ siga al disefto del precio 
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satisfaga requisitos 
de precio 

l 
. '6 d ~bi. . d . Determinaci n e o Jetivos el precio 

Aisle los problemas del precio 
Resuelva los problemas del precio 
Encaje los problemas de precio 

~siga al disello de promoci6n 

~ satisfaga requisitos 
de promoci6n 

1 si 
Detenninación.de ob~etivos de promoción 

Aisle los problemas de promoción 
Resuelva los problemas de promoción 
Encaje los problemas de promoción 
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Analizando el medio ambiente externo en el que se desenvuel 

ve la empresa, permite decir que la administración de las -

empresas se realiza dentro de un ámoito cambiante,de inesta 

bilidad económica, de inflación, de tasas de interés y ti ~ 

pos de cambio fluctuantes. Por lo tanto el éxito radica en 

asignar recursos a proyectos futuros con el fin de proteger 

la empresa de los embates de la economía. Además de que los 

tiempos por venir son tiempos de grandes innovaciones soci! 

les y cambios tecnológicos. 

Sin embargo, la empresa Patrick, S.A. surgió en el afio de -

1981 en momentos en los que se encontraba una recesión de -

la economía y que posteriormente en 1982 esta situación se 

agravó, lo que originó desequilibrios y la quiebra de algu-. 

nas empresas. A pesar de ello esta empresa ha superado mo-­

mentos difíciles tratando de subsistir y de crecer contribu 

yendo con ello a la productividad nacional. 

En lo que respecta a la industria a la que pertenece preci­

samente en el afio de 1981, fue uno de los sectores que apo! 

tó mas al P.I.B., en lo que toca al empleo generó un gran -

número, tiene un alto indice de absorción de materia prima 

nacional y constituye una fuente importante para el erario 

público. TOdas estas características originan que sea una -

industria muy importante para la economía del país. {infor­

mación que fue ampliada en el capítulo I) 

En cuanto a la situación interna de la empresa es necesario 

señalar que ha operado bien hasta el momento, prueba de 

ello es el haber superado épocas difíciles. No obstante, r~ 
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quiere de cierta direcci6n que le permita alcanzar sus obj!:, 

tivos, ya que, contando con herramientas·como las que pro-­

porciona la mercadotecnia, le permitirán tomar la delantera 

ante sus diversos competidores. Uno de los aspectos que de­

ben considerar son las estrategias de mercadotecnia, que 

contribuyan a su crecimiento y a mantener calidad en las 

prendas producidas. Si el mercado crece, la empresa debe 

crecer, cuidando mucho de no ser marginado en este proceso 

estando pendiente y p~eviendo cuáles serán las necesidades 

de los consumidores. Para lo cual será necesario la forma -

ci6n de capital para el futuro, para el desarrollo y creci­

miento, ya que de no ser así la empresa corre el riesgo de 

ser desplazada. se tiene que crecer en recursos, en tecnolo 

gía, en penetración, en resultados y en productividad. Es-­

tos son puntos clave para que la empresa pueda sobrevivir -

en el ámbito cambiante al que se enfrenta. 

De acuerdo con el panorá~a al que se enfrenta la empresa -­

Patrick, S.A. tanto en su entorno externo c01no en su situa-­

ción interna, consideramos necesario establecer ciertas es­

trategias de mercadotecnia que contribuyan a dar esa direc­

ción ordenada a las actividades de la empresa para que lo-­

gre alcanzar sus objetivos. 

La estrategia a seguir en cuanto a producto sugerimos lo si 

guiente: 

Para que la empresa pueda tener una mayor participaci6n del 

mercado, requiere de diversificar sus productos, esto es me 
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diante la confección de vestidos, coordinados falda, bla 

zers y lo que actualmente produce que son blusas. Las pren­

das que realice serán dirigidas a personas cuyos ingresos -

sean superiores a cinco veces el salario mínimo. Al confec~ 

cionar sola~ente blusas se limita y pierde oportunidad de -

abarcar a mayor mercado con sus productos. 

Para la realización de los diversos modelos que tendrán en 

la empresa, será necesario contar con información suficien­

te sobre los diseHos y la moda marcada por diseHadores in -

ternacionales para las distintas temporadas del afio. Esta -

información puede ser tomada mediante la asistencia de la -

diseHadora de la empresa a convensiones de moda que se rea­

lizan en los Estados Unidos de Norteamérica, donde se pre ~­

sen tan los modelos producidos por algunas empresas a las -­

boutique de este país con el fin de .informar acerca de las -

prendas y de tratar de inspirar entusiasmo para que el clien 

te compre. Estos eventos se llevan a cabo con cierta antici­

pación de tiempo a cada una de las temporadas estacionales-· 

del afio. De aquí que resulta sumamente importante esta info!, 

mación para la diseHadora de la empresa, pues conoce que es 

lo que los grandes modistos seHalan como moda en determinada 

temporada. 

Otra fuente de informaci6n lo es las revistas de moda que 

vienen de europa, las cuales contienen modelos exclusivos de 

diseHadores prestigiados que también, dan sus ideas de las -

tendencias de la moda que predomina en aquellos paises en -­

cierta época del aHo. 



90 

En México, CELANESE MEXICANA, S.A. por medio del departame~ 

to de Mercadeo y Publicidad, da información sobre las ten-­

dencias de moda en ropa para dama a los diseñadores del 

país y orga:.iza conferencias donde se tratan temas diversos 

en torno a la moda. 

Fibras CELANESE MEXICANA, S.A. sinónimo de calidad y con -­

fianza presenta su enfoque de ropa para dama. ·remporada: 

Primavera/ Verano 1986 en éste se habla sobre las telas 

que marca la moda, colorido, estampado, etc., en cuanto a -

diseños, da las características en diferentes variedades de 

estilos en la confección de faldas, pantalones, jumpsuits, 

sacos, blusas, etc. 

Esta es una temporada de estilización, ropa moderna, hecha 

para ponerse y gozar, junta varias ideas que surgen de va -

rios lugares, que se fortalecen a través de una acertada -­

ir.1agen para la mujer de hoy, esta nueva forma de ver lamo­

da es positiva, existe una selección y combinación que apo­

yan a lo individual. 

A continuaci6n presentamos algunas características que su-­

giere en el diseño de ciertas prendas. 

FALDAS. 

Diseños que enfatizan el cuerpo. Pie.mas, caderas o cintura 

son confeccionadas en diferentes variedades de estilos, mie!!_ 

tras las siluetas se mueven opuestamente, largas o cortas, -

amplias o angostas. 

Sastreadas. Delgadas-justa, corte recto·moldeado,cintura al-

ta. 
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Con movimiento. Tablones agrupados, cuadros plizados, aber­

turas laterales, bolsillos, hebillas y broches de presi~n, 

largos a la rodilla o más bajo. 

Ligeras. Elástico en las caderas, tirantes, cinturones con 

travillas, largo arriba de la rodilla, media pantorrilla y 

tobillo, estampadas. 

PANTALONES. 

Formas definitivas con opciones múltiples para formar un -­

guardarropa. Son pesados en telas y disefios.estos pantalo-­

nes femeninos. Mezclilla strech, informales, sedosos, circ~ 

lares, otros con gran diseffo bajo la influencia de la sas-­

trería masculina. 

Rectos. cuerpo ajustado, caderas uniformes, piernas rectas, 

costuras laterales. 

Sencillos. Formas redondeadas, pliegues laterales, elástico 

alto sobre la cintura, bolsas de parche, largo a los tobi-­

llos, aplicaciones de cuero,telas diversas. 

JUMPSUITS. 

Para uso casual y de ciudad. De cualquier forma sastreado o 

de modista hay una finalidad en enfatizar la distinción fe­

menina manejada en la forma y detalle. 

Sastreados. rrajes para ciudad y el trabajo, pliegues en su 

totalidad, hombros anchos, mangas enrolladas al codo y sub! 

das, cintura ligeramente marcada, telas estampadas y de pe­

sos ligeros, cinturones anchos. 

SACOS. 

versátiles en estilos y usos. Inesperadas proporciones en t~ 
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las tanto para uso formal como in.formal en estilo clásico -

dentro de la moda. 

Sastreados. Largos de túnica y al muslo, formas amplias, 

confección sencilla, hombros cuadrados y caídos, cuellos 

abiertos rectos, mangas vampiro. 

Cortos. Modelos clásicos con nuevas proporciones, cintura -

amplia y ajustadas, siluetas corta, chaqueta corta, cuellos 

contrastantes, largo de bolero, puntos con aplicaciones. 

Ablusonados. Forma redonda, linea de cuerpo ligero, bandas 

en la base, mangas raglan y caídas, mangas dolman, efecto -

de'suéter, adornos tejidos. 

Cuadrados. Hombros amplios, largo cubriendo la cintura, li­

neas de cuello caídas, ranurados o cuellos de banda, asime­

tricos, doble frente, cierres volados, prolongadas uniones 

sueltas. 

BLUSAS. 

Las hay sueltas, grandes y pequeñas. Blusas que son por si -

mismas fundamentales proporcionando apariencia a las prendas 

con que se combinen. 

Sastreadas. cuellos abiertos, brazos descubiertos, cuellos -

planos, ranurados y en "V", mangas de capa al codo, bocaman­

gas halter, dobladillo metido. 

Ligeras. Detalles drapeados, envolventes y con cuellos de 

"V", líneas al cuello tipo corazón, mangas al codo y 3/4, 

mangas voladas, corpifto .fruncido, dobladillos atacados a la 

cintura. 

Sobrepuestas. Estilo de blusas cotidianas, figura amplia, --
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hombros caídos, cuello "V", puños y cuellos contrastantes, 

mangas tipo capa, largas y cortas, botones traseros. 

VESTIDOS. 

cuadrados o rectos pero amplios. El negro y blanco se con-­

traponen. Estos vestidos tienen un estilo igual y con una -

.forma sexy. 

Rectos. Ajustados al cuerpo, sisa en el busto, largos abajo 

o a la rodilla, mangas tipo capa o halter, cuellos de tipo 

collar u ojal. 

Amplios. Faldas amplias, pliegues en la cintura, cinturones 

y cintura caída, bocamangas amplias, halter y mangas al co­

do, en telas de peso lige.ro, estampados. 

Toda esta in.fonnaci6n permite en la diseftadora de la empre­

sa, despertar su creatividad y realizar los modelos que se­

rán lanzados al mercado, los cuales deben ser acordes a las 

necesidades y al gusto del consumidor. Resulta por ésto muy 

importante que la empresa este pendiente, en forma constan­

te de los cambios en cuanto a la moda y tener como activi-­

dad permanente la creatividad de nuevos diseftos, sin permi­

tir que la empresa caiga en el mercado. 

Proponemos que se confeccionen vestidos para dama con telas 

que marca la moda textil y la época del afio. 

Para primavera - verano creemos adecuado utilizar Jacard cu 

ya composición es 100 % poliéster, con apariencia húmeda y 

.fresca, sus características son las siguientes: 

Lavable en casa 

No se arruga 
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colores firmes 

El cual tiene corno ancho 1.15 m., siendo. su precio por pie­

za de S 100 000.00, constando la pieza de so m. 

Los diseños a realizar serían siguiendo la tendencia marca­

da por la moda y tratando de realizar modelos exclusivos P! 
ra la empresa, en línea formal y con tallas de la 7/28 a -

17/38. 

Las muestras se realizarán en la talla 9/30 que en promedio 

se lleva 2 m. de tela y el costo de maquila es de S 1000.00 

En la maquila incluye el prorrateo de la energía eléctrica, 

depreciaci6n de maquinaria y mano de obra. 

En otoño - invierno los vestidos pueden confeccionarse en -

poliéster-lino cuya combinaci6n y mezcla varia de acuerdo a 

la textura y cuerpo adecuado para la confecci6n de la pren­

da y acorde al modelo que se quiera realizar. 

Coordinado Falda 

Para primavera - verano lo adecuado sería utilizar el lino, 

cuyas características son: textura suave, colores permanen­

tes, ligera y con firmeza suficiente para dar cuerpo en la 

confección de saco y falda. 

El lino tiene un ancho de 1.15 m., con 50 m. la pieza y un 

costo de S 42 500.00. 

Las tallas a realizar serán de la 7/28 a 17/38, tanto los -

sacos como las faldas en su interior llevarán forro tipo -

americano sin aderezo de colores acordes con las prendas, -

las faldas tendrán un terminado especial que las haga verse 

mejor acabadas, como lo es poner encaje en la orilla para -
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hacer dobladillo, 

El forro tipo americano tiene un ancho de 90 cm., la pieza 

consta de 85 m. promedio y el precio es de i 29 325.00. 

Para temporada otoño - invierno en los sacos y faldas suge­

rimos utilizar polilana y lana, la composición en la prime­

ra es poliéster-lana, cuenta con las siguientes caracterís­

ticas: suave al tacto, colores firmes acordes a la tempora­

da, debe lavarse en seco. En la combinación de la polilana 

existen diferentes porcentajes de cada elemento que lo com­

ponen, por lo que creemos que el mas adecuado a utilizar es 

el que contiene en mayor cantidad lana, pues permite que 

los diseHos de las prendas luzcan mas y denote una mejor c~ 

lidad. 

La pieza consta de 90 m. y tiene 1.65 m. de ancho, su pre-­

cío por pieza es de $ 80 100.00, el interior llevará forro 

tipo americano. 

La lana tiene las siguientes características: suave, de al­

ta calidad, apropiada para temporada otoHo - invierno, co12 

res obscuros generalmente, es 6ptima para la confección de 

este tipo de ropa. 

El costo de la lana cuya composición es 90 % lana y 10 % ni 

lon con 1.50 m. de ancho, es de S 2220.00 por metro. 

El costo de maquila por coordinado falda es de S 1 800.00, 

mas la habilitación que consta de cierre, botones, encaje, 

etc., cuyo costo es de S 250.00 y en el caso de que lleven 

algún bordado, ~ste tendrá un costo adicional de S 600.00. 

La falda en talla 9/30 se lleva 2,10 m. en un largo normal, 
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2 m. en corto y 2.30 m. en un largo máximo. 

La confección de blazers se podrá hacer en telas y diseños 

que marque la moda en determinada temporada del affo. 

Todos los productos llevarán 4 etiquetas, la primera prendi 

da en donde se une el cuello o la pretina según sea el caso 

indicando el logotipo de la marca 11 Patrick 11 , la segunda que 

ira debajo fte la primera con la indicación de la talla, la 

tercera tendrá los cuidados sugeridos para la conservación 

de la prenda, los cuales son: 

a) lavar en casa 

b) utilizar agua tibia 

c) no usar detergente, ni blanqueador 

d) usar plancha tibia 

e) no exprimir 

f) tender en la sombra 

En el caso de prendas de lana o polilana s6lo indicará que 

se lave en seco. 

La última de cartón ahulado, tendrá por un lado la marca -­

"Patrick", por el otro la talla, color y el precio final al 

consumidor. 

Las prendas terminadas serán protegidas con bolsas de plás­

tico transparente, el cual tendrá impresa la marca. 

El diseño de éstas debe resultar atractivo para el cliente, 

pues influye en cierta forma en el impulso para efectuar -­

las compras. 

El producto no resulta ser la única satis.facción que requi! 

re el consumidor, otro beneficio que puede ofrecer la empr! 
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sa es la promesa de que las prendas tienen una alta calidad 

tanto en los materiales utilizados como en el terminado, -­

por lo que garantiza las prendas contra algún deterioro en 

cuanto a la firmeza de color y el acabado de la prenda. En· 

caso de que ésto ocurriera serán replazadas por una nueva, 

indicando las condiciones exactas en las que la empresa se 

responsabiliza sobre las prendas. 

Con respecto a la marca de la empresa, pretendemos que se -

haga de ella una marca familiar, con el fin de que con el -

mismo nombre se de a conocer todas las prendas diseffadas en 

la empresa y se proyecte la misma calidad en todas. 

Una vez que los consumidores tengan perfectamente identifi­

'cada las prendas por la marca con frecuencia lo asociarán -

a prestigio, exclusividad, elegancia, etc. 

Otro de los prop6sitos que se pretende es crear en el cons~ 

midor lealtad por la marca. El disefio del logotipo de la -­

marca debe ser adecuado con el fin de que pueda adaptarse a 

cualquier medio publicitario y cuyo disefio pueda ser identi 

ficado fácilmente. 

Estas son algunas de las alternativas que proponemos en 

cuanto al producto, de tal forma que contribuyan a que la -

empresa amplie su mercado ofreciendo otras prendas para da­

ma dentro de la línea formal, en la cual dirige actualmente 

sus productos, pues gran parte de la poblaci6n femenina ca­

da día mas se incorpora a las actividades económicas en ge­

neral, originando con ello la elevación de su nivel de vida 

y la creación de nuevas y diferentes necesidades que requi~ 



98 

ren ser satisfechas. Además, otra razón que nos mueve a pr2 

poner la confección de línea formal en ropa para dama, se -

basa en los datos proporcionados en la evoluci6n de consumo 

de prendas (presentada en el cuadro "J" y "I"), indica que 

el consumo de vestidos y conjuntos / dama han tenido duran­

te varios af'ios el mayor porcentaje y las blusas / dama sin 

ser las de mayor consumo han tenido un buen crecimiento. 

Los proveedores que sugerimos para surtirse de materia pri­

ma necesaria y que ofrecen las mejores condiciones por el -

momento de entrega, precio, etc. son los siguientes: 

1. Lana en diferentes mezclas 

a) Ialtex (Progreso Textil) 

b) Grupo Industrial Textil 

c) wooltex 

d) Jumbo Fil 

e) Ultratex 

f) Distribuidora Bialus 

g) Fabritex, S.A. de c.v. 
2 •. Tela para forros 

a) Distribuidora AMSA 

b) La concordia 

3. Botones, cierres, hilos, encajes, aplicaciones, etc. 

a) Habimoi 

b) Fambamex 

4. Telas de poliéster y sus mezclas 

a) Dinámica Textil 

b) Textil Morelos 
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Los competidores a los que se enfrentará la empresa al rea­

l izar esta línea de productos son: D'LUV, MARSEL, GALDE -­

SPORT, LORD AND TAYLOR, VANI'IY, etc. quienes son empresas -

que realizan prendas para dama en linea formal como vesti-~ 

dos, coordinados, blazers, f~ldas, etc. 

La estrategia a seguir en cuanto a los canales de distribu­

ción sugerimos lo siguiente: 

Las prendas tienen una duración de vida breve por ser bie-­

nes no duraderos, ya que, estos productos tienen un valor -

tanto psicológico como físico, sobre todo por ser productos 

de novedad y moda, lo que conduce a perder su valor rápida­

mente. Podría considerarse su ciclo de vida de acuerdo a C! 
da temporada estacional del año, así pues, resulta primor-­

dial el tiempo y el lugar. 

La distribución es uno de los elementos clave que proporci2 

nan satisfaci6n al cliente, comprende el desplazamiento fí­

sico de los productos hasta hacerlo llegar al consumidor f! 

nal. 

La disponibilidad de las prendas en el tiempo y en el lugar 

exacto va a tener influencia importante en la compra. Esto 

significa que el poner a disposición las prendas en el si-­

tio apropiado contribuirá a estimular la compra y aún mas -

requiere que estén a la disposición del cliente en el mom~ 

to en que las desea. Sobre todo tratandose de la naturaleza 

de estos productos, donde el tiempo juega un papel trascen­

dental, ya que, éste determinará en form& muy importante el 
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comprar o no las prendas, ya que, fácilmente pueden ser rem 

plazados en el ciclo constante de la moda. Por lo que se re 

quiere una comprensión correcta de las necesidades y los de 

seos de los consumidores. 

La ruta que proponemos utilizar para hacer llegar las pren­

das al consumidor final es la misma que maneja la empresa. 

Asimismo, podría distribuirse en tiendas tales como Liver-­

pool, París Londres, Suburbia, Palacio de Hierro, etc. a -­

estos clientes se les venderá de la siguiente manera: una -

vez que se cuente con los diseños para cierta temporada se 

les mostrarán a cada uno, con el fin de que entre los dive.!: 

sos diseños elijan los que quieran adquirir, los diseños -­

que elijan cada cliente no se podrá vender a otro de entre 

éstos. 

Además, 'consideramos conveniente establecer una tienda pro­

pia dentro de la empresa o lo que se conoce como venta de -

piso, con el fin de vender directamente al consumidor. Ho -

obstante, en esta tienda podrá realizarse ventas a mayoris­

tas y minoristas, ofreciendo un descuento a mayoristas ele -

25 % sobre el precio final al consumidor y un 15 % a mino--

. ristas. 

De esta forma la empresa tendría los siguientes canales de 

distribución: 

Productor Mayorista Minorista - consumidor 

Productor Minorista consumidor 
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Productor Consumidor 

La comunicación entre las diversas personas del canal de· 

distribución permite que la empresa conozca las necesidades 

y los deseos de los conswnidores a los que llevan las pren­

das. 

El seleccionar un canal de distribución mas corto es muy -­

conveniente para la empresa sobre todo tratandose de dise -

Hos de alta calidad. Cada vez que se venden las prendas a -

un mayorista se pierde el control porque los compradores 

pueden hacer lo que deseen con las prendas, no obstante, es 

necesario recordar que el único mayorista que tiene la em-­

presa es D'LUV y a esta empresa le fabrica con su propia --

marca. 

Un canal de distribución corto da un mayor control a la em­

presa sobre todo al pretender proyectar una imagen de gran 

calidad en las prendas confeccionadas, por lo que la apa -­

riencia de las tiendas a donde se distribuya tendrá gran i!!!, 
portancia, ya que, tiendas de descuento de ínfima calidad -

disminuirá la capacidad para estimular la compra. 

Ahora bien, consideramos importante que la empresa trate de 

ganar cada vez mas mercado en el interior del país con el -

fin de que adquieran importancia a nivel nacional las pren­

das producidas por la empresa. 

Por otra parte, creemos necesario que para poner en marcha 

un plan de distribución es conveniente contar con los me -­

dios adecuados para transferir en realidad las prendas al -
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alcance de los deseos de los compradores. Asi pues, la dis­

tribución física contribuye enormemente.al conjunto de ben! 

ficios que se pretenden dar, sugerimos utilizar camionetas 

apropiadas para transportar las prendas en el D.F. y en el 

interior de la República a través de una compai'l.ía de trans­

portes, de tal forma que se ofresca el mejor servicio al -­

comprador. La compaftia de transportes se podrá elegir entre 

las que ofrescan un servicio seguro, rápido y disponible en 

el momento en que se requiera y al mismo tiempo se trate de 

disminuir los costos. 

La estrategia a seguir en cuanto a precio sugerimos lo si-­

guiente: 

El precio en el significado mas común podemos decir que se 

trata del valor que se le da a una cosa, rara determinar el 

precio de un producto se basa en entender el valor que los 

consumidores perciben en él. 

El precio es el elemento que constituye en ocaciones a un -

incremento importa.~te de satisfacci6n, ya que algunos cons~ 

midores obtienen satisfacción cuando adquieren productos -­

costosos y hay personas que se sienten atraídas por baratas 

o precios bajos. 

Son muchas las características tangibles e intangibles que 

rodean la determinación del precio de un producto, tales c2 
mo marca conocida, las garantías, la imagen de la tienda, -

el producto en sí, etc. 

El precio resulta ser una parte importante en la decisión -
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de compra, pero n.o es la única característica que influye -

en ello. 

La empresa Patrick, S.A. debe considerar al establecer sus 

precios en las prendas que confecciona todos los costos en 

los que incurre para lograrlo. 

Entre los costos a considerar se encuentran los siguientes: 

Costos Fijos. Son aquellos que no ca~bian y en los cuales -

siempre se incurre, se produzca cualquier cantidad de pren­

das o no se produzca. Estos costos incluyen salario de eje­

cutivos, depreciación de la planta y de equipo, impuestos, 

seguros, en€rgia eléctrica, renta, etc. 

Costos Variables. Son aquellos que fluctúan dependiendo de 

la cantidad producida. Entre éstos podemos considerar la ma 

no de obra, combustible, envases, etc. 

Costo Marginal. Es aquel costo de producir una unidad más -

de la unidad recientemente fabricada. Este es el costo adi­

cional de producir sólo una prenda más de determinado dise-

Ho. 

El costo total se obtiene de sumar los costos fijos y los -

costos variables. 

De esta fonna la empresa debe calcular sus costos para po-­

der determinar los precios de cada disefto en particular, ya 

que los costos serán diferente en cada uno de los diseftos, 

debido a la hechura y los materiales a utilizar. 

Cabe mencionar que se trata de una empresa donde gran parte 

de su producción es fabricada por maquileros, por lo que no 

cuenta con los medios de producción sumamente amplios para 
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llevarla a cabo, ésto acaciana que en el costo de fabrica -

ción de cada una de las prendas lleve implícito el pago de 

mano de obra, depreciación de maquinaria, el pago de ener~­

gía eléctrica, supervisores, renta, etc., por lo que la em­

presa tendría que cargar aquellos costos en los que incurre 

dentro de las actividades internas de la misma. 

Además,si se piensa establecer algún programa de promoción 

conducirá a un costo que se debe tener presente al fijar el 

precio. 

El precio que fije la empresa a las prendas que confeccione 

será el precio para el consumidor final. No obstante, este 

precio no es el que se dará a mayoristas o minoristas, la -

empresa asignará un precio especial a cada uno de estos in­

terr.i.cdiarios que distribuyen las prendas hasta que llegan -

al consumidor final. Dichos intermediarios agregan cierto -

margen a los precios que les vendio la ~~presa antes de ve!!_ 

der lns prendas al consumidor, puesto que cada uno de ellos 

ta~bién presta un servicio que requiere de pago. 

El propósito de la empresa al asignar el precio final al 

consu::iidor radica en tr¡;i.tnr de e.vitar que los intermedia 

rios pongan un precio dc~nsiado elevado a las prendas, a 

tal grado de que los conswnidores no 
4
las adquieran, ya que 

entre los objetivos de la enpresa está el a;.1pliar su merca­

do y el crecimiento de las ventas, es por ésto que la fija­

ción del precio es muy importante. Además, la empresa debe 

fijar el precio a las prendas para satisfacer o evitar la -

competencia. 
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Es muy importante conocer la demanda que tendrán las pren-­

das en el momento de determinar el precio, esto se puede h~ 

:;,cer en base a la comunicación que se da entre los diversos 

··· intermediarios que participan en la distribución y también. 

en la experiencia, ya que cada vez más los consumidores 

quieren nuevos diseffos y más al día, por lo que se hace hin 

capié en la necesidad de dar a conocer los modelos para tem 

paradas venideras con cierta anticipación para así darse 

cuenta la empresa de la demanda y aceptación que tendrán 

las prendas. 

Sin embargo, resulta difícil hacer una estimación exacta de 

la demanda debido a la naturaleza de los productos, ya que 

se ven influidos en gran medida por los c~~bios constantes 

de la moda, por lo que los valores, necesidades y deseos de 

los consumidores cambian con gran rapidez. Ciertanente, las 

encuestas e investigaciones de mercado ayudan a identificar 

el nivel de demanda, pero como señala~os se trata de produ_s 

tos sujetos a constantes cambios y lo que hoy esta de moda 

mañana puede resuHar fuera de ésta y en consecuencia no -­

ser aceptadas. 

El precio en este caso servirá como un elemento importante 

para comunicar la imagen de las prendas, de tal manera que 

proyecte una imagen de calidad, pues sabemos que existen -­

segmentos del mercado que buscan gran calidad en las pren-­

das que adquieren y en cierta forma el precio es un indica­

dor de la misma. 
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La estrategia a seguir en cuanto a pro:noci6n sugerimos lo -

siguiente: 

El propósito de esta actividad de la mercadotecnia es bri-­

da.r información, esta información se refiere a dar a cono-­

cer las características de un producto a los consumidores y 

r.:ostrar que el producto es capaz de proporcionar lo que ne­

cesita o desea. 

Una manera de comunicar en la promoción es a través de las 

actividades de la publicidad, siendo éste uno de los princ! 

pales instrumentos de co~unicación que se usan para alentar 

la compra. 

Como sabemos la publicidad es una forma impersonal de comu­

nicación pagada por la c-:ipres.1 para pres0:1tar un mensaje S,2 

bre las prc1das en este cí.'.so, a un gran i1f:.:ero de posibles 

clientes a través ce e1lgLmo3 me:dios de co:;1unicación co:::o r!:_ 

vistas, periódicos, televisión, radio y <:i.nuncios eJ:tcriores 

se pretende con la publicid2c1 lo siouic:ite: 

1. /',poyar 12.s vc:1ta3, ya <:Pe ~l o.frL.cc:r las p1·c11das que se 

anuncien pcrmi tirá C!UC sc:...1 ccnocido..c: y ele esta far.ria in 

fluirá en el ccnm,;:üdor pc:i:;.'a llevar a cabo la compra, lo 

que conducirá a un aw':1cnto de las ventas. 

2. Por medio de la publicicaJ crear la atención en las prcE_ 

das y dar a conocer los const.;.ntes ca~bios en los discfios -

que se realizan en torno a la moda. 

3, Recordar a los cc:1sw:iidores que se trata de prendas de -

alta calidad y que al usarlas lograrán lucir con elegancia, 

y distinción en cualquier lugar y momento. 
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4. Tratar de crear por medio de la publicidad el deseo de -

compra de las prendas por sus cualidades .. que brinda, de tal 

manera que el precio sólo se considere como-un elemento más 

al tomar la decisión de compra, pero que no resulte determi 

nante. 

La empresa debido a su situación económica por el momento -

no ha realizado ningún tipo de publicidad. Sin embargo, el 

dar a conocer sus productos a un mayor número de clientes -

potenciales y actuales sobre lo nuevo en cuanto a los dise­

ftos que presenta resulta muy importante, ya que esto hará -

que la gente conozca y reconozca la marca y el prestigio de 

la empresa, contribuyendo de este modo a ganar un mayor mer-

cado. La ropa para dana es uno de los productos que mas se 

presta a tratar de, vender por medio de la publicidad, comu­

nicando todas aquellas cualidades que le rodean a las pren­

das como son: moda, estilo, color, belleza, juventud, ele-­

gancia, distinción, comodidad, etc., todo ésto hace que el 

producto sea mas atractivo y estimule la compra. 

El nombre de la marca en las prendas, tratará de comunicar 

a los clientes la calidad del producto que estan adquirien­

do, la envoltura del producto en este caso son las bolsas -

de plástico que protegen la prenda, además tendrán la .f'un-­

ción de comunicar la marca y permitir su identificación, la 

garantía que dé la e~presa en las prendas con respecto a 

colores firmes y el perfecto acabado comunicará que Patrick 

S.A. avala la satisfacción, incluso después de que se efec­

tué la compra. 
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Todo ésto aunado a la publicidad logrará que la gente cada 

vez más adquieran las prendas confeccionadas por la empresa 

Para realizar la publicidad sugerimos los siguientes medios 

de comunicación: 

En periódico, ya que éste es uno de los medios masivos de -

comunicación mas económicos. Los periódicos de mayor circu­

lación tienen departamentos de publicidad donde trabajan r~ 

dactores, dibujantes, auxiliares de publicidad y empleados 

de producción que proporcionan a los anunciantes informa -­

ci6n para preparar su publicidad. 

Dicha publicidad puede realizarse para la propia empresa o 

bien, la empresa y sus clientes pueden combinar sus esfuer­

zos publicitarios, es decir, una publicidad conjunta en do!!_ 

de se haga resaltar las prendas con la marca "Patrick" e -­

inserte el nombre del establecimiento donde se vendan éstas 

De tal manera que la empresa y el cliente se dividan el co! 

to del espacio para el anuncio que han comprado en forma -­

conjunta. 

Existen diversas enpresas que realizan periódicos en el 

país, para dar una idea de como se manejan los anuncios en 

los periódicos mostr~~os a continuación en uno de los perio 

dicos mas importantes la forma en que se lleva a cabo los ~ 

anuncios, éste podría ser uno de los medios a utilizar para 

este fin. 

Novedades Editores, S.A. de c.v., que realiza el periódico 

Novedades presenta la publicidad en anuncios clasificados o 

como desplegados. Los anuncios clasificados se agrupan en
1
-
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una sección especial del peri6dico y se ordena de acuerdo -

al producto o servicio. Regularmente contiene el texto en -

líneas pequeffas y sin ilustraciones. El anuncio desplegado 

aparece en cualquier parte del peri6dico y utiliza elemen-"'.' 

tos que atraen la atención, tales como distintos tamaf'los de 

espacio, tipos de letra diferentes e ilustraciones. 

El costo al anunciarse en este peri6dico varia, ya que cuen 

ta con una tarifa de precios, éstos difieren dependiendo -­

del lugar que se quiera ocupar para anunciarse dentro del -
peri6dico. 

Las páginas del periódico se manejan por 8 columnas y 280 -

líneas ágata de alto. Así para medir un anuncio se requiere 

conocer el número de columnas que ocupe éste, las cuales se 

multiplican por las lineas ágata que tenga y finalmente el 

resultado se multiplica por el costo de linea ágata en la -

plana que se quiera ocupar al anunciarse. 

Por ejemplo, un anuncio en página impar que tenga 240 lÍ -­

neas ágata y 5 columnas dará como resultado 1200 y ésto m~ 

tiplicado por el costo de línea ágata que es en este caso -

de 1 319.00 nos da$ 382 800.00 como costo final de anun-­

ciarse en ésta página. 

Además, el peri6dico permite a los anunciantes escoger la m~ 

jor época para llegar a sus clientes potenciales, anunciar­

se con frecuencia, cambiar los textos y poner el anuncio P2, 

co tiempo antes de que el peri6dico se publique. 

Asimismo, sugerimos llevar a cabo la publicidad mediante ca 

tálog:>s que contengan los diseffos en las distintas tempora-
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das del af1o y que sean exhibidas por modelos en lugares gr!: 

tos de tal forma que las prendas resulten mas atractivas,-­

ta~bién llevará una redacción donde se describa las caracte 

rísticas de las prendas tales como tallas, colores en los -

que se pueden adquirir, núme~o del modelo, tipo de tela en 

la que esta confeccionada la prenda y su costo. 

Al utilizar estos medios visuales que acompaflen la redac -­

ción se pretende atraer la atención, despertar el interés y 

el deseo por la compra. 

Otro medio para llevar la publicidad de las prendas son las 

revistas femeninas. Los anuncios en las revistas se conser­

van nias tiempo y se llegan a comentar, por lo que se tiene 

mas oportunidad de atraer la atención. 

Los catálogos y las revistas ofrecerán una presentaci6n de 

gran calidad, en color y mostrar las prendas de la empresa 

en forma mas atractiva. 

Además,se podrían organizar desfiles de moda utilizando la 

creatividad para exponer las diversa~ prendas que se lancen 

· al mercado, ésto se podría llevar a cabo en forma conjunta 

con algunos clientes cor.10 es el caso de Liverpool o el Pal!: 

cío de Hierro donde se realizan este tipo de eventos y los 

costos serian absorbidos por ambas partes en base a un con­

venio. 

En cuanto a la venta directa al consumidor se podría poner 

aparadores en donde se exhiban y enseffen los dise~os en la 

forma mas adecuada de tal manera que resulten mas atracti--

vos. 
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Cuando la empresa se encuentre en una posición económica -

mas sólida, sería conveniente realizar anuncios publicita -

ríos en televisión, ya que es un medio que permite alcanzar 

auditorios muy grandes, el costo es alto, pero indudableme!l 

te contribuye a ganar un mayor mercado. 

Podría realizarse mediante algún convenio con la empresa -­

TELEVISA, por medio del cual se realice un intercambio de -

productos por tiempo en televisión, como podría ser en el -

caso de los concursos de belleza. También, llevarse a cabo 

mediante la publicidad conjunta en· donde se anuncien los d,! 

seffos de la empresa y se inserte el nombre del cliente que 

las venda, de esta forma el costo del tiempo por el anuncio 

podría compartirse entre ambos, lo que permitiría que fuera 

mas accesible realizarlo. 
'I 

El costo de anunciarse en televisión resulta elevad9, para 

dar una idea seffalamos a continuación algunos cos{~s que es 

tablece TELEVISA en su tarifa de 1985. 

Los anuncios son clasificados en: anuncios dentro de progr~ 

mas, anuncios en cortes de estación, tarifas especiales (~t 

bol soccer), permanencia voluntaria. Dentro de cada una de 

estas clasificaciones existen anuncios de clase triple A --

11AAA11, doble A "AA" y "A" dependiendo del horario en el que 

se ocupe para anunciarse y el canal elegido para ello. 

Por ejemplo: 

Un anuncio de clase "AAA" que comprende de las 17:00 a 

24:00 Hs. con una duración de 60" en el canal 2, tiene un -

costo de S 3,60o,ooo.oo. 



112 

Un anuncio de clase "A" que comprende de las 24:00 a 17:00 

Hs. con una duraci6n de 60" en el canal.2, tiene un costo 

des 1,aoo,000.00. 

Anunciarse dentro de progra:nas al igual que los anteriores 

en el canal 4 y 5 que entran en esta clasificación tiene el 

siguiente costo: 

Clase "AAA" que comprende de 19:00 a 24:00 Hs. y cuya dura­

ción es de 60" en el canal 4, es de S 630,000.00 y en el 5 

es de S 3,300,000.00. De clase "AA" que tiene un horario de 

las 17 :00 a 19 :OO Hs. y una duración de 60" en el canal 4 -

cuesta $ 480,000.00 y en el canal 5 es de S 2,400,000.00 y 

la clase "A" que es de 24:00 a 17:00 Hs. en una duración de 

60" en el canal 4, tiene un costo de S 330,000.00 y en el -

5, ·cuesta tan sólo S 1,575,000.00. 

Dentro de la clasif.icación en cortes de estación existen -­

anuncios de clase "AAA" que comprnde de las 17:00 a 24:00 

Hs. ·en el canal 2 y en los canales 4 y 5 tienen un horario 

de las 19:00 a 24:00 Hs. con una duración de 60 11 , respecti­

vamente tienen un costo de S 3,000,000.00, $ 540,000.00 y 

S 2,700,000.00. En clase "M" que corresponde de 17:00 a 

las 19:00 Hs. sólo hay en los canales 4 y 5 con una dura 

ción de 6011 , cuestan S 540,000.00 y S 2,700,000.00 respect.!_ 

vamente. 

En la clase "A" para los tres canales en duración de 60", 

cuesta S 1,530,000.00, S 288,ooo.oo y$. 1,350,000.00 respe~ 

tivamente, dentro del horario de las 24:00 a 17:00 Hs. 

En la clasificación de tarifas especiales cuya duración es 
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de 6011 en los canales 2, 4, y 5 corresponde un costo de 
• 

$ 3,600,000.00 y en el noticiero "24 Horas" con la misma du 

ración, tiene un costo de S 4,200,000.00. 

Finalmente, permanencia voluntaria en el canal 4 en el D.F. 

y 23 estaciones en provincia, tiene un costo por paquete de 

3 spots, es decir clase "A", "AA" y "AAA" en duración de 

60" de S 3,390,000.00. 

No obstante, apesar del costo que representa el anunciarse 

en televisión es muy importante, pues gran parte de lag Fa­

milias en el pais poseen un televisor, lo que permite con-­

tar con un vasto auditorio y absorber por completo la aten­

ción de los televidentes recurriendo a métodos audiovisua-­

les, combinados con movimiento y color. Consideramos que la 

publicidad televisada para este tipo de productos como son 

las prendas para dama es muy eficaz, debido a que de esta -

forma se demuestra al cliente lo atractivo de las prendas -

por medio de su exhibición. No debemos olvidar que los men­

sajes a color proyectan y dan más relieve a las prendas. 

Creemos que este es un medio muy importante para hacer la -

publicidad a las prendas el cual debe tenerse presente para 

que en el momento que la empresa se encuentre en condicio-­

nes para realizarla, no se olvide de las ventajas que ofre­

ce este medio, ya que contribuirá en buena medida a alean-­

zar los objetivos de la empresa. 

La radio, que es uno de los medios de comunicación que per­

mite atraer el sentido del oído y la imaginación, ayuda a -

d~fundir un mensaje publicitario que la empresa quiera dar 
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a conocer a los clientes potenciales, de igual forma que en 

la televisión son muchas las familias que poseen radios lo 

que conduce a contar con un gran número de radioescuchas. 

En el caso de las prendas de vestir, la radio reforzaría -­

aquellos mensajes que fueran transmitidos por medios visua­

les y audiovisuales, con un texto que permita atraer el in­

terés de todos los posibles clientes, debido a las caracte­

rísticas de este medio y al tipo de producto de que se tra­

ta es conveniente realizar los mensajes publicitarios tan -

sólo para transmitir que Patrick, S.A. confecciona prendas 

de alta calidad, tratando de esta forma que la gente recuer 

de la marca. 

Al igual que los mensajes de televisión, los de radio sólo 

duran minutos. Sin embargo, el costo es relativamente bara­

to, por ejemplo: para el affo de 198 5. la XEX-AM "Radio Fes­

tival" 730 KHZ potencia 100,000 watts con canal libre Inter 

nacional, cobra por un mensaje de 60" tan sólo S 4,800.00. 

La XEW-AM 900KHZ potencia 250,000 watts con repetidoras en 

Monterrey XEWA, san Luis Potosí XEWA y veracruz XEWB, al -­

transmitir un mensaje publicitario en esta emisora por una 

duración de 60 " tiene un costo de S 17, 700. 00 

En la XEW-FM "WFM" estereo 96.9 MHZ potencia 40,000 watts,-· 

un anuncio de 60" cuesta $ 4,800.00 

La emisora XEX-FM "Estelar FM" estereo 101. 7 MHZ potencia -

40,000.watts, cobra por un anuncio de 60" S 3,750.00. 

En el interior de la República, la XEWK-AM en Guadalajara, 

Jalisco. 1190 KHZ potencia 50,000 watts. Un anuncio en esta 
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emisora, cuya duración sea de 60" tiene un costo de tan s6-

lo S 1,700.00 

Estos costos cubren solamente el tiempo de transmisi6n y el 

personal en turno para el servicio ordinario. Estas radiodi 

fusoras pertenecen al Sistema Radiopolis, S.A. 

Publicidad exterior, esta es otra alternativa para que la -

empresa complemente la publicidad y ayude a recordar a los 

consumidores sobre las prendas que fabrica Patrick, S.A., -

realizando mensajes claros, breves y concisos en colores so 

bre las prendas, de tal forma que atraigan la atención de -

los posibles clientes. Estos pueden exhibirse en diferentes 

partes como podría ser estaciones del metro, en el aeropue~ 

to, en edificios que se encuentren ubicados en avenidas im­

portantes o muy transitadas, en los propios almacenes donde 

se vendan las prendas, etc. Los anuncios podrían realizarse 

a través de carteles, posters, letreros, etc.'· pero siempre 

con colores brillantes que atraigan.la atención. 

TOdos estos medios de publicidad que hemos· seHalado pe:rmi-­

ten que la empresa sea conocida por los productos que ofre­

ce al mercado, por lo que reiteramos lo provechoso que re-­

sulta el hacer publicidad a las prendas de la marca " Pa --

trick " consideramos conveniente que la empresa elija en-

tre todos los medios que presentamos anteriormente, los que 

se adecuen a sus necesidades y posibilidades. 

La planeación mercadologica esta compuesta por actividades 

integradas y coordinadas, las cuales deben facilitar la 

adaptación de la empresa al cambio del medio ambiente en el 
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que se desenvuelve. 

La planeación mercadologica proporciona un importante rendi 

miento con respecto a mayores oportunidades en el mercado y 

una capacidad competitiva más fuerte. Además, para el buen 

funcionamiento de la e"1presa se requiere de una dirección -

adecuada de sus actividades, lo cual pennite contar con fun 

damentos para la toma de decisiones. 



CONCLUSION 

Consideramos que la planeaci6n mercadologica es muy impor-­

tan te para cualquier empresa. En particular para empresas -

de la magnitud de Patrick, S.A. resulta algo sumamente in-­

dispensable, pues son actividades que le permiten encontrar 

el mejor camino para alcanzar sus objetivos, enfrentarse a 

la competencia y lograr.ocupar un mejor lugar en el merca-­

do. Sobre todo es vital esta información para la toma de de 

cisiones y la resolución de problemas a los que se enfren-­

tan las empresas, cuando se enfoca la atención de éstas a -

la satisfacción de futuras necesidades y deseos de los con­

sumidores. 

Creemos indispensable que la empresa invierta tiempo, dine­

ro y esfuerzo para generar esta información que sirva de b~ 

se para tornar decisiones en la empresa, asignar respom;abi­

lidades y fijar los lineamientos que permitan la consecu -­

ción de sus objetivos. 

En cuanto a la organizaci6n de Patrick, S.A. creemos que es 

muy importante considerar al elemento humano, pues la coor­

dinación de esfuerzos resulta vital para el funcionamiento 

de la empresa, ya que este es un punto clave al que se debe 

prestar primordial atención para el desarrollo y la conser­

vación de esfuerzos, así como, el poder aprovechar los con~ 

cimientos y habilidades de los miembros de la empresa en be 
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neficio de ambas partes. A travéz del elemento humano es co 

mo la empresa alcanza sus objetivos. 

La emp:r·esa " .Patrick, S.A. 11 debe contar con una óptima P3! 

ticipaci6n en el mercado, una operación interna eficiente y 

la adecuada utilización de sus recursos. 
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1 DOBLADILLO 1 

1 PLANCHA 

DORDADORA 1 
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CUADRO " A " 
PAR'l'ICIPACION DE LAS PRINCIPALES RAMAS lllOUS'rRIALES QUE CONTRIBUYEN AL P.I.B. 

DE LA INDUSTRIA HANUPACTIJRERA 
( MILLONES DE PESOS DE 1970 ) 

1' DE 1' DE 1' DE 1' DE TASA COMPUESTA 
AAHA INDUSTRIAL 1970 PART. 1975 PART, 1980 PART. 1981 PART. DE CRECIMIEll'ro 

1970 - 1981 

1110. SIDl::kUIDICA 4753 4,5 6667 4,5 9723 4,7 10077 4,5 7.0 

IND, AUTOMO'l'RIZ 2623 2.5 5459 3,7 7877 3.8 9521 4.2 12.4 

IND, D1'L VES'r!OO 559~ 5,3 7049 4.8 8607 4. 1 9191 4,1 4.6 

llr:PlNAClOll DE P'rRO, 3905 3,7 5443 3,7 8561 4 .1 8859 3,9 7,7 

lllll. ri;:x·rrL 4660 4.4 6364 4,3 6156 3,9 6736 3,9 5,0 

11.\Q, m. 110 ELEC'r!UCO 2717 2.6 4682 3,2 7206 3,5 8332 3,7 10.7 

IND, FAhMACEU rICI\ 300'/ 2.8 5460 3,7 6994 3,4 7658 3,4 e.a 
l'lll'r:~ 'f CAln'ON 3146 3,0 4106 2.8 6471 3, 1 6641 2.9 7,0 

11;:r;rn11s s1wr. Y ART. 1841 1,7 3946 2.7 6203 3,0 6261 2.8 11, 7 

Clfr.RO 'f SUS l'ROD, 3168 3,0 4010 2.7 5396 2.6 5733 2.5 5,5 

rno. f.Wfüf'AC'l1JRE:RI\ 105::'03 100.0 148056 100.0 207809 100.0 225198 100.0 7, 1 

Fut:rllc: !)atoe; p1·oporct0nados por el oanco de México. 



AÑO/CONCEP ro 

l'l70 

171 

172 

173 

1·¡4 

'7) 
176 

177 

'78 

179 

•ao 
•81 

CUADRO " B " 
VALOR DEL P,I ,B, NACIONAL, DE LA INDUSTRIA MANUFAC'ruRERA E INDUSTRIA DEL VESTIDO 

( MILLONES DE PESOS 1970 ) 

P,I,B,NACIONAL P,I,B, IND, MANUFACWRERA P,I,B. INO, DEL VESTIDO PARTICIPA';ION 
( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) (4 = 3/1) 

444,271 105,203 5,595 1.2 

462,804 109,265 5,907 1.3 

502,086 119, 967 6,542 1.3 

544, 307 132,551 7, 102 1.3 

577, 568 140,963 6,993 1.2 

609, 976 148,058 7,049 1 • 1 

635,831 155,517 6,852 1,07 

657,722 161,037 7,405 1.12 

711,983 176,398 7, 596 1,06 

777, 163 194,214 8, 331 1.07 

841,885 207,809 8,607 1.0 

908,765 224,326 8,950 1,0 

Fuente: Con base en datos proporcionados por el Banco de México, 

PARTICI PACION 
(5 .. 3/2) 



CUADRO " C " 
ESTlaJC'l'URA DEL P,I,B, DB LA UIDUSTRIA DEL VES'l'IDO 

(MILLONES DE PESOG DE 1970) 

% DE % DE 
ANO P,l,!l, RENUMERACIONES PART. IMPUESTO PART, EXPLOTACION 

(2) (2) / (1) (3) (3) / (1) (4) 

"• 970 559~. 1 1, 714,7 30.6 176.1 3, 1 3,704.3 

171 5906.8 1, 631 .a 27.6 187.3 3.2 4,037,7 
172 6542.4 1 ,870.2 28.6 227,2 3,5 4,445.0 
l '/ 3 7102.0 ~ ,066. a 29.1 445,5 6.3 4, 591.2 

l'/4 6993.0 2, 206,8 31.6 485.7 6.9 4, 300. 5 
175 7048.9 2. 323.0 32,9 484.1 6.9 4,241.8 

176 6352.1 2,460.5 35,9 497,9 7,3 3, 893, 7 

l '17 7404. 7 2,438.5 33.0 585.9 7,9 4,380.3 
178 7596.4 2,491 .6 32.a 668.1 8.8 4,436. 7 

'79 8330.9 2,705,9 32.5 672.4 a.1 4,952.6 

•so d607.2 2,409.9 28.0 1,078,3 12,5 5, 119,0 

•81 6949.B 2, 666 ,4 29.8 1, 138.2 12,7 5, 143.2 

Nota: é:l P, I,B, o el valor agregado de la indust1·ia esta integrado por los patios a los .factores de la producción (1), 
es dech la i enume1·aci6n a empleados (2), los iJnpuestos indilectos (3) y el excedente de explotaci6n (intereses, 
J~gallas y utilidades, etc.) (4), 

Puc11te: Datos del Sistema de cuentas Nacionales, S,P,P, 

% DE 
PART. 

(4)/(1) 

66.3 

69.2 
67 ,9 

64.6 

61.5 

60.2 

56.6 

59, 1 

56,4 

59,4 

~9.4 

57,5 



CUADRO " D 11 

PERSONAL OCUPADO EH LAS PRINCIPALES INDUSTRIAS GENERADORAS DE DfPLEO 
DE LA INDUS'rRIA MANUFAC'lURERA 

% DE % DE % DE l( DE TASA CC»!PUESTA 
RAMA INDUSTRIAi• 1970 PART. 1975 PART. 1980 PART. 1981 PART. DE CRECIHIEH'ro 

1970 - 1981 

IllD. DEL VbS1'IDO 239680 13.8 309731 15.4 379783 15,7 3937!14 15.5 4.6 
INL>. D~;L CUf:RO Y CALZ. 97555 5.6 118272 5,9 142901 5,9 1500C9 5,9 4.0 
lllD. 'l'EXT. FIB. BLAN, 103887 6.0 107093 5,3 123048 5.1 127126 5.0 1,8 
Ol'J,'() Pl<OD. Mm. llO MBT. 931354 5,4 96911 4.8 114913 4.7 116956 4.6 2.0 
IIOLIE:/IDA DE l'RIGO 99360 5,7 100149 5.0 109558 4.5 111871 4,4 1 .1 
O l'l..OS PROD. Ml:.:TALICOS 63648 3.7 71971 3.6 87008 3.6 91531 3.6 3.3 
llAl). Y ¡,;;¡. NO ELECl', 50082 2.9 70111 3.5 85503 3.5 91539 3.6 5.6 
mo. SJDt;J<UOOICA 50589 2.9 58571 2.9 81256 3.4 88988 3,5 5,2 
IND. REPRC:SQUERA 47613 2.7 64420 J.2 80539 3.3 86446 3,4 5,5 
cA;<ROC. Y PART. AUTO 36875 2.1 57616 2,9 73479 3.0 78818 3,1 7,1 

IND. ~IANUP'ACTURERA 1725626 100.0 2002232 100.0 2416842 100.0 2542518 100.0 J,6 

Fuente: Datos del Sistema de cuentas Nacionales de México 198ú. 



CUADRO " & " 
INVERSION &N ACTIVOS FIJOS BRUTOS EN ALGUNAS RAMAS DE LA INDUSTRIA HAHUFAC'IVMERA 

(MILLONES DE PESOS CORRIENTES) 

RAMA INDUSTRIAL 1970 1975 VARIACION 1980 VARIACIOK 
1975-1970 1980-1975 

IND, BASICA DEL HIERRO Y ACERO 10, 705.8 16,078.0 50.2 87, 781 ,O 4~5.9 

HIL, Y TEJ, DE FIBRAS BLANDAS 6, 775,0 10,305,1 52.1 31,905,6 209.6 

IND. AUTOHo·rRIZ 2, 186.0 5,640.4 158.0 24,572.4 335.6 

IND, DEL CDiF.NTO 3, 323.8 7,623.4 129,3 21, 702.4 184.7 

IKD, DE PAPEL Y CARTON 5,286.9 s,147,5 54, 1 20,911,5 156.6 

IND, DEL V~STIDO 1,591.0 2,289.7 43,9 4,749,7 107,4 

PRODUCTOS ME'l'ALICOS ESTRUCTURALES 846.8 1, 109,3 30,9 2,700,3 143.4 

IND, DEL cu1mo y sus PRODUCTOS 027,7 1,312,9 58.6 3,233.9 146.3 

IND, DE DF:DIDAS ALCOHOLICAS 757,8 994.4 31,2 2,807.4 1132,3 

nro. DEL 'l'ABACO 542.6 763.5 40.7 2, 104,5 1·¡5,6 

Fuente: con base en datos del IX y X censos Industriales, s.P.P, 

y Banco de M6xico, S.A. (Inversión fija del Sector Empresarial 1975-1980), 



RAMA' INDUSTRIAL 

IND, FADfACE.'UTICA 

IND. QUIHICA BASICA 

lNO, DEL CEHEN CO 

lND, Ot:L HIERRO Y ACERO 

IND, AZUCARERA 

rno. AUTOHO l'RIZ 

lND. 01':L VESTIDO 

cu1;w Y sus PROouc ros 

HOL!Jo:NDA DE NIX'rAMAL 

U rllAS INDUSTRIAS Tl::XTILES 

lNDIJSTllIA MANUFAC'lUJIBllA * 

CUADRO " F " 
REQUERIHIEN'IOS DE INVERSION FIJA POR fJIPLEO GENERADO EN ALGUNAS RAMAS DE LA 

INDUSTRIA MANUPAC'l\IRERA (1976 - 1980) 

INVERSIOll EN ACTIVOS DtPLEOS RBQUERIKIENTOS DE 
FIJOS GENERADOS INVERSION POR E.J.IPLEO 

(MILLONES DE PESOS) GENERADOS (HILES DE PESOS) 

8,629 1,648 5,236.0 

11,355 2,622 4, 330.6 

14,079 3,810 3,695,3 

71,703 22,685 3,160.8 

6, 114 2,083. 2,935,2 

18,932 8,893 2, 128,8 

2,460 15,271 161,0 

1, 921 24,609 78, 1 

253 3,597 70.3 

761 11,699 65.0 

307,456 457 ,430 672, 1 

• ~:xccptuando la 1efinaci6n del petróleo, petroqulmica bbica e indust1ia de fertilizantes. 

Puente: Ddtos del Banco de Kbico y Sistema de cuentas Nacionales, s.P.P. 



• 4 .,. ~·•' -'-~ 

CUADRO " G " 
PARTICIPAClON Dio; LO:.l ACTIVOS FIJOS DEN'rl<O DE LOS AC'tlVOS TOrAt.l>S EN ALGUNAS UAHAS DI-.: LA 

INDUS'tRlA MANUFACTURERA 1975, 
(Mlt.LONES DE PESOS) 

ACTIVOS FIJOS JUTAL DE PARrICIPACION 
RAMA INDUS'rJHAL DllUTOS 

(1) 

JND. AZUCARl::l~A 6,842.1 

IllD. Dr:L CEl•rnN !O 7,623.4 

i~BSINAS SINTJ:;TICA:.l 8,604.2 

IND. QUlMICA BASICA 7,452.6 

JllD. J¡f;FUf:SQUBRA 3, 120.4 

IND. Dr:L VIDl<IO 3,382.9 

!Nll. Df:L cu~:1<0 Y sus PROD, 1, 312.9 

IND. FA»iACJ>UTlCA 3,486.9 

IND. D¡,;L Vl:Wl'IDO 2,289.7 

IND. D~t. 'l'ADACO 763.5 

IND. MANUFAC"IURr:RA * 161,243.2 

• Bxceptuando la iefinaci6n de petr6leo y petroqu!mica blsica. 

Fuente: Datos del X Censo Indu~trial, S,P.P, 

ACTIVOS 
(2) (1) / (2) 

7. 270. 1 94,1 

8,270.7 ~3.9 

10,664.8 IJ0,6 

9,323.9 79,9 

3,957,7 78.8 

4,401,2 76.9 

2,462.6 53,3 

7,215,7 48.3 

5,560.8 41,1 

2, 339.8 32,6 

247,480,1 65.1 



CUADRO " H " 
PARTICIPACIOH DE LAS PRINCIPALES RAMAS IllDUSTRIALES QUE CONTRIBUYEN 

FISCALMENTE * EH LA INDUSTRIA HANUFACnJRERA 
(MILLONES DE PESOS CO.iRIEH'l'ES) 

% DE % DE % DE % DE TASA CClf PUESTA 
JU\MA IHDUSTRIAL 1970 PART. 1975 PARr, 1980 PART. 1981 PART, DE CRECIHIEH'll) 

1970 - 1981 

~tF'INACION DE PETROLEO 1302 ,2 17,7 4836.2 19.6 29535,3 29.7 40185 31.2 36.5 

1>\UACO Y SUS PROD, 1151.9 15,7 2598.0 10,5 8103.3 0.2 9917. 5 7,7 21.6 

1110. AUroKO'rRii 183.0 2.3 304.8 1.2 6499. 7 6.5 8371,9 7,2 41.6 

iJolllDAS ALCOHOLICAS 360, 1 4,9 1637.1 6.6 6617.4 6.7 8629.5 6.9 33,4 

'1l:F'~E3COS EMBOTELLADOS 213,1 2.9 2536.3 10,3 6343,0 6.4 6243.2 6.9 38.7 

IND • CEStVECERA 370,9 5,0 1908.0 7,7 5751,3 5,8 7599.2 5,9 31,6 

IHD. Dfil. VESTIDO 176.1 2.4 007.0 3.3 5374,2 5,4 7470,4 5,0 40.5 

FEfROQUIMICA BASICA 70,3 0.9 595, 1 2.4 4789.8 4.8 7341.6 5,7 52.5 

Pi<Ooucros ME'rALICOS 191. 5 2.6 794,3 3,2 4984. 3 5,0 6826.4 5,3 38.4 

Il/0, F'AloMACEU l'ICA 242.1 3,3 570.9 2.3 2748.3 2.8 3477.6 2.7 27.4 

llHJ, MAHUF'AC'lUIIBRA 7345.6 100.0 24632 .6 100.0 99273,6 100.0 128799.5 100.0 29.7 

• I111puestos Indil·ecto9 iaenos Subsidios 

'°·"'11 te: eon ba~e en datos del sistema de cuentas Nacionales de México 1980. 



CUADRO" I " 
EVOLUCIO.N DEL CONSUMO DE PRENDAS DE VESTIR 

. (%) 

1970 1975 1976 1977 

PRENDAS DE TELAS PESADAS 52 53 52 53 

PRENDAS DE TELA LIGERAS 37 34 35 34 

OTRAS 11 13 13 13 

TOTAL 100 100 100 100 

MILES DE 'roNELADAS 181.9 222.9 228.7 238.6 

Fuente: Elaborado en base a informaci6n proporcionada por diversas empresas 

productoras de fibras textiles. Dirección General de AnAlisis de R!, 
mas Económicas, México, D.F. 1981 s.P.P. 

1978 1979 

52 51 

34 33 

14 16 

100 100 

258.3 273.0 



CUADRO "J " 
EVOLUpIOlf DEL CONSUMO J)E PiENDAS 

DE 'IELAS PESADAS 
(" SOBRE EL CONSUMO 'IOWo) 

1970 1975 1976 1977 1978 1979 

VESTIDOS Y CONJUNTOS / DAMA 16.3 19.4 16.6 18.0 17.0 18.8 

PANTALONES I D.AMA y HI9A 2.4 4.9 1.2 8.1 8.1 4.9 

VESTIDOS Y CONJUNTOS / NIRA 5.0 4.3 3.4 3.4 3.1 4.1 

FALDA I DAMA y NIRA 2.7 3.4 2.0 1.9 1.8 2.8 

'l'RAJES, PANTALONES Y CHAMARRAS 9.1 12.3 12.6 12.~ . 13.1 11.7 

UHIFO»IES 16.9 8.8 9.8 9,1 8.9 a.a 
,:, 
>. 

PA.Rl'ICIPACION DEL SEGMENTO 

·l. EN EL CONSUMO TO'U\L 52.4 53.1 51.6 53,0 52.0 51.1 

MILES DE 'IONELADAS 95.2 118.3 117 ,g 126.4 134.4 139.6 

Puente: Elaborado en base a inlormaci6n proporcionada por diversas empresas de fibras textiles. 

J>irecci6n General de An'1isis de .Ramas scon6micas, Kbico, D.F. 1981 s.P.P. 

_,_ 



BLUSAS / DAMA Y NIPA 

CAMISAS 

PLAYERAS 

ROPA INTERIOR Y DE I>ORMIR 

FORROS Y ENTRETELAS 

PARTICIPACION DEL SEGHENlO 

EN EL CONSUMO '.OO'l'AL 

MILES DE TONELADAS 

CUADRO 11 J: 11 

EVOLUCION I>EL CONSUMO DE PRENDAS 
DE- TELA LIGERA 

(% SOBRE EL CONSUMO 'roTAL) 

1970 

4,3 

8.2 

4,0 

13.0 

7,5 

1975 

7,5 

6.8 

5.0 

9,7 

4.a 

33.a 

75,3 

1976 

6.0 

a.o 
5.2 

10.3 

5,5 

35.0 

80.1 

1977 

7.2 

7,9 

4,0 

9,2 

5.2 

33,5 

80.1 

1978 

7,6 

1.a 
4,5 

a.1 
5,0 

33.6 

86.8 

Fuente: Elaborado en base a inEormaci6n proporcionada por diversas empresas productoras de fibras 

textiles. 

Direcci6n General de Anllisis de .Ramas Econ6micas, Kbico, D.F. 1981 S.P.P. 

1979 

a.o 
6.8 

4,5 

9,5 

4,4 

33.2 

90.a 



CUADRO 11 L 11 

ENOLUCIOH DEL CONSUMO DE OTllOS PiODUCTOS 
O: SOBRE EL COHSUMO TOTAL) 

1970 1975 1976 1977 1978 1979 

MEDIAS 1.0 1.0 1.0 0,9 0,8 1,2 

SUE'l'ERES 3.2 5,3 5,1 5,1 6.1 5,5 

CALCETINES 1.3 1.7 1.7 1.9 2.0 1,9 

ABRIGOS E IMPEaa:ABLES 1.3 1.3 1.0 1.1 1.0 1 .1 

O'nAS PRENDAS 3,9 3,a 4,7 4,4 4,4 5,9 

PARTICIPACION DEL SEGMEN~ EK EL 

COHSUMO TOTAL 10.7 13.1 13,5 13,4 14.3 15.6 

HILES DE 'lONELADAS 19.4 29,3 30.8 32, 1 37,0 42.7 

Puente: Elaborado en base a inlormaci6n proporcionada por diversas empresas fabricantes de fibras 

textiles. 
Direcci6n Gene:ral de Anllisis de Ramas Bcon611licas, México, 1>.P. 1981 s.P.P. 



CUADRO 11 M 11 

PRONOSTICO DE LA DDIANDA DE PRENDAS DE VESTIR 
(MILLONES DE PRENDAS) 

PRODtJC'IOS 1980 1981 1982 1983 1984 1985 

VESTIDOS. Y CONJUN'IOS /DM'iA 107.7 118,0 129.1 141.1 154.0 167.9 

PANTALON / DAMA Y NiftA 57,5 63.0 68.9 75.3 82.2 89.6 
VESTIDOS Y CONJUN'.roS / NlflA 29.9 32.8 35.9 39.2 42.8 46.6 
FALDAS / DAMA Y NI!t\ 23.9 26.2 28.7 31,4 34.2 37 .3 
TRAJES, PAN'l)U,ONES Y CHAMAlmAS 29.1 86.7 94,8 103.6 113.1 123.3 
WIFOIMES 65.8 72.1 78,9 86.2 94, 1 102,6 
BLUSAS / DAMA Y NINA 109.2 119,6 130,9 143.0 156.1 170,2 
CAMISAS 112.2 122,9 134.5 146.9 160.4 174.9 
PLAYERAS 111 ,4 118.5 126.2 134,, 142.8 151.6 
ROPA INTERIOR Y DE DOliMIR 153.6 168.3 184.2 201.2 219.6 239.5 
FORROS Y ENTRETELAS * 168.9 185.1 202.6 221,3 241.5 263.3 
MEDIAS 199.4 218.5 239, 1 261.3 285.1 310,9 
SUE'I'ERES 64.6 70,8 77,5 84,7 92.7 100.7 
CALCETINES 153.8 168.6 189.5 201,5 219,9 239.8 
ABRIGOS E IMPEBMEABLES 5.1 5,5 6.1 6.6 7,2 7,9 

• Millones de metros cuadrados 

l'l.lente: Anllisis y Espectativas de la Dirección General de An61isis de Ramas Econ6micas 

M6xico, D.F. 1981 s.P.P. 
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