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PROLOBO 

La realizaciOn de •ste Seminario de lnvestigac!On, 

•stl fundada principalmente ºen las pref•rencias personales 

de las autoras respecto del Area de Mercadotecnia, asf como 

en la posibilidad de hacer realidad este proyecto. 

Si bien la Mercadotecnia es sOlo parte de la 

AdministraciOn, destaca su importancia en cuanto a que es la 

encargada Ue estudiar las necesidades del consumidor y dar 

la pauta al resto de la empresa respecta a qut productos o 

servicios producir, fijar losprecios, dOnd• distribuir y 

qué medias de camunlcaclOn san necesarias para Informar sus 

caracterlsticas. 

Par otra parte, tambitn debe considerarse cama un 

campo ampllsimo para el desarrollo de la carrera de 

AdministraclOn. 

El aparte social de la presente tesis viene dado en la 

medida en la que una boutique de rapa hecha a la medida 

satisfaga una necesidad social, y en el caso de que el 

presente trabaja detecte la na factibilidad de un proyecto 

como éste, permitirA que no se empleen inCltilmente un 

conjunto de recurso~ humanos, de tiempo y econOmicos. 
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Por Oltimc, agradecemos la cclabcraclOn y apoye del 

Lic. Nemesic Delgado L., ast Cllllc de tedas aquellas personas 

e instituciones, ya que gracias a su valiosa ayuda y 

desinteresado apoye, se hizo posible la realizaciOn de la 

presente lnvestigaclOn. 
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tNTRODUCClON 

El objetivo del presente Seminario de lnvestigaclOn, 

es el de conoc•r la aceptaclOn que pudiera tener una 

boutique de ropa sobre medida dentro de la zona 

metropolitana del D. F. 

A efectos de lo anterior, •ste trabajo se ha dividido 

P.n los siguientes capttulos: 

Capitulo 11 PlaneaciOn de la lnv•stigtriOn1 este 

capitulo tiene como finalidad describir la metodologla 

seguida en la elaboraciOn del presente trabajo, 

111 tntroducc!On a la FunclOn de Capitulo 

l'lercadotecnia¡ siendo la mercadotecnia la rama de la 

admlnistraclbn encargada del estudio del consumidor, dentro 

de este capitulo se da a conocer el concepto d• 

mercadotecnia y su ap!lcac!On en eftlpresas te•tiles. 

t 111 Mercado y l'l•dio Ambiente de la Capitulo 

Mercadotecnia¡ dentro de este capitulo, se tocan loa 

principales tOpicos 

con el fin de 

investigacibn. 

que forman parte de la m•rcadotecnia, 

darle un apoyo t110rico a esta 
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Capitulo IV1 lnvestigaciOn de Mercados; estando la 

presente enmarcada dentro de lo 

mercadotecnia, importante estudiar 

que 

el 

es 

tema 

la 

de 

lnvestigaciOn de Mercados, objetive del presente capitule, 

puesto que el presente trabaje constituye fundamentalmente, 

una investigaciOn da mercados. 

Capitulo V1 lnvestlgac!On de Campe; en este capitulo, 

se presentan las grlflcas y resultados obtenidos de las 

encuesta• efectuadas, que en su conjunte constituyen la 

Investlgacitln de Campa. 

Capitulo VI: Conclusiones y RecDlll!lldacicnes1 con base 

•n la lnvestlgacitln documental y en la inv•stigac!On de 

campo, se obti•nen las principal•• conclusiones del trabajo 

y en funclOn de ellas, •• dellnearl la estrategia de 

mercadotecnia llls adecuada a seguir para el tipo de negocio 

propuesto. 



CAPITIA..0 1 

PLANEACION OE LA INllESTl&ACION 
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1.1 OBJETIVOS. 

OBJETIVO GENERAL• 

D•termlnar si t•ndrl& ac•ptacl6n 1& creaci6n d• un 

••t•bl•clmlento d• ropa conf•cclon&da a la .,.dlda, 

d•ntro de la zona metropolitana del D. F. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS1 

Conoc•r los hlbitos d• compra y :oatumbr•• del 

Mercado objetivo. 

Conocer l&• pref.r.ncla• •n cuanto a vestido, del 

Mercado obJ•tlvo. 

O.linear •l conc•pto d• S.rvlclo. 

Dlse~&r una Estrat99ta d• .._rcadotecnta adecuad• al 

..,.cado que •• va & atacar. 

1. 2 DISENO DE LA PRUEBA. 

INVESTIGACION DOCUl'IENTAL1 

Para poder llevar & cabo ••ta estapa, se recurrirA o 

dif•rentes fu•ntes de lnformacl ón, basAndos" 
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••enclalmente •n la• t•Mtas r•laclanadas can •l t•ma 

•l•glda, a fin de •nfatlzar can mayar pr•clsi6n, las 

prapOsitas establ•clda• y aclarar puntas •abr• las 

dlv~rsas crit•rlas qu• af•ctan al t•••· 

consultar ••rln las •lgul•nt••• 

Ideas Modernas sobr• 11arcadat•cnla. 

Mark•tlng. 

Dlreccltln y Anlll•I• d• "8rcada. 

- Fundam•ntas d• 11arcadat•cnla. 

Las libras a 

lnvestlgaclOn y Anlll•I• d• l'lllrcada, 11ntr• otras. 

En la r•capllacl6n d• ••ta lnfarmacl6n .. r•currirl a 

las blbllat•cas d• las slgul•nt•• ln•tltuc1an .. 1 

- Universidad Anlhuac. 

1 T A l't. 

- Unlv•rsldad lbera....,-lcana. 

INVEBTIGACION DE CAflP01 

.Para llevar a cabo •sta lnv•stlgacltln, •• •laboraran 

cuestionarlos, las cual•• lran dirigidas a 111.1J•r•• d• 

la clase social lllll<tla alta, cuyas •dad•• flucttlan 

entre 15 y 35 a~as, ya que •llas canstltuy•n •I 

mercado objetivo: El cuestionarlo aplicado se 
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encuentra en el ~nexo 1 de este trabaje, 

DELlMITACION DEL UNIVERS01 

Para efectos de esta investlgaciOn, el universo eatarA 

lnt•gradc por la• ccnsuNldcras pertenecientes a la 

el••• social media alta y alta, que vivan en el area 

metropolitana d• la Ciudad de Mtxicc. 

DISENO DE LA MUESTRA1 

Una vez limitado •l lkliverao, •• procediO a diaeftar 

una 11Ueatra raprlltl9ntativa para aplicar 

cuestionarle a personas pertenecientes al mercado 

objetive. 

La fOr11Ula utilizada para posteriormente obtener el 

tamaftc de la Nuestra serl la &l9uiente1 

n N Cp> Cql 

• 2 
N-1 C-l + Cp) Cq) 

Dcnd•1 

n a Tamafto de la l!uestra. 

N • Tamanc d• la PoblaciOn. 

p a Probabilidad de Ocurrencia. 

q •Probabilidad d• No Ocurrencia. 



TAMANO DE LA l'IUESTRA1 

n • N !pi <ql 

• 2 
N-1 <-l + !p) !ql 

z 

Dondes 

n • Tamafto de la Hu•stra, 

N • 1 S8l 000 

p = SOY. 

z • 1.i:.s <Niv•I d• confianza 901'1, 

n • IS81000 (.SI (,SI 

.10 2 
IS80999 <----) + (,!11 (,!5) 

1.i:.s 

J9S2!50 

!584S.ISS 

• 1>7.1>2 

El resultado •n •I tamafto d• la 111t1•stra •• d• 1>8 

cuestionarios pero para •fectos d• control, se d•cidiO 

aplicar 100 cu•stionarios. 



ANEXO l. 

CUESTIONARIO 

NOl1BRE 

DCUPACION -------------------------------------------------

EDAD 

l. En Q•n•ral, Qu• tipo d• ropa pr•flere? 

Forllal 

Informal 

2. Por lo g•neral, su ropa la C011Pra en ••• 

"tdco 

E•tranJero 

Aabo• 

3. En qu• lugar•• acostullbra a comprar su ropa? <Hasta 

dos lugares> 

Boutiques 

Tiendas Departamental•• 

Tlangul!I 

Tiendas Autoservicio 

Otros 
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4. La Olthta VH que COllPrO ... rapar 

Lo hizo Junto con otras co11111ra• 

le guatO y la cOMprO 

s. Cada cuando lo hace? 

SemanalMnte 

Qui ncenalltente 

Callbto ~e E•taci&i 

6. Cuando realiza su• C0111Jras de ropa, lo hace pensando 

en1 
Que le quede bien 

llue Ha d• lllOda 

Loa gustos de su esposo 

Los gustos de su novio 

?. aut tanto l• gusta su ropa, <en cuanto a ••• 1? 

l'lodern• 

COlllOda 

Conservador• 

Calidlii;I 

Prestigio 

FORtlAL 
N.ld• Poco Mucho 
e 1 e 1 < > 

INFORllAL 
Nada Poco flucho 
( ) ( ) ( ) 



B. Le guat• conipr•r su rop• de ••rea prestigiada? 

9. 

SI 

No 

Por qut? 

Al e D11Pr •r su r DP•, 

exclusivo? 

SI 

No 

Por.qut? 

10. Acostu.tira c011pr•r su ropAI 

Sabre l'ledl d• 

Por UllH 

e 

11. ~Dllpr•rl• su rop• .,, un• boutique de rop• acl>r• 

INdld•? 
SI 

No 

Por qut? 



12. SI contara con una boutlqu• d• ropa sobr• m•dlda, Qut 

tipo I• agradarta? 

Formal 

Informal 

Ambas 

13. En qut lugar I• gustarla qu• hubl•ra una boutique de 

ropa sobr• m•dlda? 
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CAPITULO 11 

INTRODUCCION A LA FUNCION DE l'IERCADOTECNIA 
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2.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA. 

Actualmente, el concepto de mercadotecnia Juega un 

papel muy important• en la •"'Presa moderna, d•bido a el 

enfoque que &sta ha adquirido con re&pecto al cllent•. 

Antes, el consumidor hacia grandes recorridos en busca 

de satisfactores que cubrl•ran sus necesidades1 ahora, 

espera que se lo pongan al alcance de la mano y desea que le 

lnform•n clara y precisa11ent• d• todo cuanto acont1te• 11n •1 

mercado. 

11 Ademls esa mano d•l conwuini dor que no qui ere moverse 

para tomar el satisfactor, obliga a las •111pr••a• a hac•r una 

distrlbuclOn •ls •strlcta del producto y a soportar IDB 

gastos financieros estratosfillricos de un lnv•ntario cada dla 

11ls abultado." < 11 

Si bien es cierto, •I definir qut es .. rcadot•cnla, ha 

resultado dificil, ya que•• han dado muchas d•flnlclon••• 

mls ninguna ha abarcado todos los conc•ptos blslcos ni la 

<11 Woessn•r Pedro. "La M•rcadot•cnia en MtHico", 

Plg, 14. 



12 

delimlt•ciOn de sus c•mpoa de actuaclen. 

Ahora bien, a través de la consulta en libros 

e"Peciallz~doa en la materia, se encontrb una deflnlci6n qu• 

proporciona una idea clara d• ••te conc1t11to1 

"11arketing, ea un al stema total de actividades 

empr .. arlal•• 11n Intima lnteracciOn destinados a planificar, 

fijar precios, promover y distribuir productos y servicios 

que satisfacen nlOCesidad•• de los clientes actuales y 

potenciales." <2> 

Dentro de esta definiciOn se encuentran los siguientes 

npectou 

a> Es una deflniciOn e111presarial. 

b> El sistema de producciOn y distribuciOn •• •nfoca 

hacia el con•u•ldor. 

el La 11ercadotecnla es un proceso din•mico, ya que .. 

el re•ultado d• varias actividades. 

121 Stanton Willla111. "Funda,..ntos de Marketing". 

Pag. 23. 
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dl El programa d• ,..rcadotecnla part• de la 

fabrlcaclbn d•l producto y teralna de•pu•• d• 

r•allzada la v•nta, cuando ya •• han •atlsfecho 

las n•c••ldad•• d•l consumidor. 

el La satlsfaccllln del cli•nt• d•b• ser de tal manera 

que haga de •u prl.,..ra c1111pra, una compra 

r•petltlva, lo cual constituye •l ••lto de la 

empr••a. 

A medida que los eapresarlos reconocen la Importancia 

que tlen• la mercadot•cnla para •l cr11Clml•nto d• su 

negocio, •• van adoptando nuevos pen•a•i•nto• y f~r•a• de 

actuar. A ••to •• l• denomina "Concmpto d• Hrcadot•cnia", 

el cual "••tablece que la clav• para alcanzar la• meta• d• 

la organizacllln, consl•t• en Identificar la• necesidad•• y 

de•eo• del mercado meta y proporcionarl• la• satlsfacclone• 

con mayor •flcl•ncia qu• lo• COllP•tldores,• <3> 

El concepto de mercadot•cnla ••Pr•sa la ac•ptacllln d• 

la soberanla d•l consumidor por part• de la empresa, pu•• 

(3) Kot ll!r Phil i p, "Fundamentos d11 l'lercadotecni a", 

PAg. S2. 
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produce le que el pbblicc desea y al hacerle ma•imlza la 

satisfaccl6n del mislllD lDQrandc utilidad••· 

RAZONES EN LA NECESIDAD DE UTILIZAR LA MERCADDTECNIAI 

D•ntrc de la• razones 11l• Importantes para utilizar la 

m•rcadot•cnia dantro de una •"'Presa se encuentran las 

•i;uientes1 

"l. El incre-ntc constante de inversiones de capital 1 

por esta causa se requiere la habilidad del 

departamento de mercadotecnia para planear las 

estrategias de dlstrlbuci6n de les productos Y 

lDQrar vender les vclbmenes estimadas. 

2. La acelerada lnvestigacl6n tecnal6gica, Ha dada 

por resultado frecuentes Innovaciones a productos 

Y• e•istentes e intrcduccibn de nuevas productos. 

3. La tendencia hacia la dlvers!f!caci6n de productos; 

medie para legrar mayor estabilidad en les ingreses 

de la empresa, 

4, El nivel de vida creciente de la pablací~n~ c.a'.!5i'. 

de que el consumidor sea mhs d!scrlml~~ti>a ~n sus 
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deseos y demanden mAs calidad a un nivel de precios 

mAs competitivo. 

S. Los crecientes costos de mano de obra y otros 

factores de produccion." <4> 

En la actualidad, las empresas se encuentran ante la 

mejor oportunidad para vender sus productos o servicios y 

·lograr el fl•lto, ya que hoy es el momento para enfrentarse 

con un mercado que presenta una diverslficaclOn en gustos y 

deseos por parte de •que! consumidor que constituye el punto 

de partida para iniciar una estrategia comercial. 

No cabe duda que mientras mAs se oriente la empresa 

hacia el concepto en el que se reconoce al cliente co110 el 

objetivo de su estrategia, aas cerca estarA de lograr sus 

propOsitos de triunfo dentro del mercado en el que se 

desenvuelve. 

APLICACION A LA E11PRESA TEXTIL1 

El empresario te•tll se ha sujetado a los llneaalentos 

<4> Facultad de Contadurla y AdministraciOn. 

"lntroducciOn a la CoaerciallzaciOn". 

PAg. 66, 
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que le ha marcado el confecclonlsta con la moda que se 

l11111one aeg6n caprichos de los mercados que dictan la moda, 

caea podrla ••r el europ•o o norteamericano. 

Por ••ta razon. el consumidor meKicano se ha 

encontrado ante una altuacian de aceptar un articulo por el 

aimple hecho de que "estl d" moda". 

Es Importante aclarar que tanto el confecr.ionista como 

el consu•ldcr f lnal d ... ndan directamente la tela, por 

consiguiente, el mercado final constituye el Area de consumo 

al que debe otorglrsele gran i111Portanc1a. 

Actual .. nte, la tendencia a coser en casa es cada vez 

•ls notoria debido al ahorro que se consigue sobre el 

obtener una prenda ya confeccionada. Es por esta razlln, 

por la cual al crearse una tienda de ropa hecha a la 

.. dlda, que cuente con un concepto de mercado IOqlco 

adecuado, se puede llegar a vislulllbrar el camino a seguir 

para satisfacer las necesidad•• de un consumidor que 

ccnstante•ente calllbla de gustos y necesidades. 
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CAPITULO UI 

MERCADOS Y PllODIO APIBIENTE DE LA l'ERCAOOTECNIA 
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J,I QUE ES UN 11ERCADO? 

Existe una gran confusiOn acerca de lo que la palabra 

11ercado s!gnlf.ica. Esto Be debe al nilMero de mercado!I qu• 

puede existir, •• d•clr, •xlste un mercado de telas, mercado 

d• libros, •te... cada uno de los cuales pueden s•r al por 

mayor y al por "'"'nor. 

Al hablar d• mercado nos podemos referir a varias 

cosas CDllO sana 

1. El lugar en •l que•• efectila la venta. 

2. La regltln o lrea geogrAflca en la que gen•ralmente 

•• vende un producto. 

J, Los canales o instituciones determinadas que llevan 

a cabo los procesos de mercadotecnia. 

4. El co111plejo conjunto de fuerzas que tiene como 

resultado que se pague un precio determinado de 

articulo• o servicios. 

Asimismo, puede definirse el concepto de mercado como 

ºp•rsonas con nac•sidades por satisfacer, dinero para gastar 
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y deseos de gastarlo." (5) 

SEGMENTACION DE MERCADOS1 

Los mercados se componen de consumidores, y tstos 

difieren en uno o mls aspectos. Pueden diferir en sus 

deseos, recursos, ubicaciOn g•ogrlfica, actitud•s y hAbitos 

d• compra. 

.,. ... 
Cualquiera d• las variabl•s ant•rlor,.. pu•de slirvlr 

para segmentar un -rcado, 

Esta divisiOn de un m•rcado total, crea 

s•paradas de oportunidades d• v•nta qu• difi•ren un• a otra, 

precisamente por sus caract•rlsticas tan particulares. 

As!, cada e111Pr•sa determina dond• situar• !IU!I 

productos para atender l• demanda a medida que tsta hace su 

aparlc!On. 

Podemo11 t011ar como eJ•mplo un mercado en •l qu• 

eKlstan sus coaprador••· Cada uno es pot9flcialm•nte un 

<5> ·Stanton, Ob. Cit. PlQ. 95. 
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Mercado diferente a causa de sus necesidades y deseos 

especlHco11, En tirarla la e1111resa podrla idear un programa 

especial para cada cliente. 

Por tanto, podemos definir la segmentaciOn de mercado 

cama el acto de dividirlo en grupos bien delimitados de 

con5umidores que necesitan aezclas especiales de productos o 

de mercadotecnia. 

La cDMpaftla distingue las diversas maneras de 

seg...,ntar el ..,,.cado, traza perfiles de los segmentos 

resultantes y evalOa el atractivo de cada uno. 

BASES PARA SEstlENTAR LOS 11ERCADOS DE CONSUMIDORES~ 

Hay varios ~todos para realizar la segmentac!On, lo 

importante es ensayar diferentes variables, en forma aislada 

y en comblnaciOn, para 

adecuado de visualizar 

as! poder descubrir 

la estructura del 

un siste•a 

11ercado. A 

continuaclOn, se analizarlo las variables mAs importantes 

para segmentar los 11ercados de consumidores. 

Consiste en dividir el 11ercado en varias unidades 
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geogr llf i cas t naciones, estados, regiones, distritos, 

municipios, ciudades o vecindarios. 

SegmentaciOn Demogrlfica: 

Dentro de la segmentaclOn demogrlflc& se divide el 

mercado en grupos a partir de variables tales como edad, 

se•o, tamaho de la familia, ciclo de vida familiar, 

ingresos, ocupacibn, escolaridad, religiOn, raza y 

nac:i anal i dad. 

Las variables demogrlflc:as son el fundamento mls comOn 

para distinguir los grupos de clientes, Una razOn de ello 

es que la tasa de uso los deseos y preferencias del pOblico 

estln ligados estrechamente a dichas variables. Otra es 

que las variables demogrlflc:as son mAs flclles de medir que 

las de otro tipo. Aun cuando el mercado meta se describa 

en ttrminos no demogrlflcos, siempre se necesitar• tomar en 

cuenta las carac:terlsticas democ¡rlflcas. 

SegmentaclOn Pslcogrlfica1 

En este tipo de segmentac:iOn, los consumidores se 

dividen en grupos en funclOn de su clase social, estilo de 

vida , rasgos de personalidad. Los integrantes de un mismo 
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grupo demagrAhco a veces muestran perfiles psicogrlflcos 

distlnt~ 

Clase Social• Muchas compahlas disehan productos 

sttrvicios destinados espec.tficatt1ente a determinadas 

clases sociales, i oc.orpor ando en ellos las 

caracterlst!cas que atraen el interés de la clase 

sccí al meta~ 

Estilo de V!da1 El lnter&s de la gente por ciertos 

bienes, depende en parte, de su estilo de vida. Les 

distribuidores de productos y marcas empiezan 

segmentar cada vez mAs su mercado conforme a e~ta 

variable. 

Personalidad: Esta variable se enfoca principalmente 

a darle a un producto la personalidad o perfil que 

corresponda a la de los consumidores al cual .,. 

dirigido. 

5egmentaclbn Conductlsta1 

En esta segmentacibn, los consumidores son divididos 

en gru~':l:t de acuerdo a su conocimiento, actitüdes, use :. 

respues~• ante un producto. Las variables mas importantes 
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en esta segmentaciOn sen: 

Ocasicnes1 A les consumidores se les puede 

distinguir segOn las ocasiones en que se les ocurre la 

idea, hacen una compra o utilizan un producto. Este 

tipo de segmentaciOn ayuda a consolidar el emplee de 

un producto. 

Beneficios que se Buscan: La segmenttlcitn 

beneficios e•ic¡e investigar los principales beneficies 

que la gente b•!sca en la clase de producto, el tipo de 

persona que desea cada beneficio y las marcas MAS 

grandes que lo proporcionan y al sab~r esta!i 

caractertsticas se puede >aber a qut s99Mnto interesa 

su producto, para establecer sus caracterlsticas y 

conocer las marcas rivales ml~ fuert•s. Tambilm se 

pueden encontrar nuevos beneficios y crear una marca 

que les proporcione. 

CcndiciOn del Usuaric1 Muchos ••rcadcs pueden 

••;mentarse en no usuarios, ex-usuarios, usuarios 

potenciales, usuarios que emplean el producto por 

primera vez y u~uarios regulares. 

Las empresas que buscan una amplia participaci~ en el 
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mercado, desean, ante todo atraer a los usuarios 

pot .. nci al ,.s, mientras que las empresas pequeNas 

tratan de que los usuarios regulares escojan su 

producto. 

Porc,.ntaje de Uso1 Los mercados se pueden dividir en 

s"gm,.ntos de grupos de usuarios grand,.s, medianos y 

pequeNos. 

Niv•l de L"altad1 El ...,rcado puede segmentarse de 

acuerdo a Jos patrcme. d" J"altad por parte de los 

consumidores, tstO§ pueden ser fieles a marcas, 

tl•ndas y otras entidad""' 

Etapa de Disposicibn del COlll¡lrador1 

•ncuentran si,.epre en dlf,.rentes etapas de disposiciOn 

para adquirir un producto. Algunas no lo conocen, 

otras ya lo conocen, algunas •stln informadas y otras 

•stAn interesadas en ~l. El mismo relativo d• tal•s 

cat .. gorlas influye euchlsimo en .. 1 diseNo d"I pr09rama 

de mercadotecnia. 

Acti tud1 Los integrantes del mercado pueden ser 

entusiastas, t"n•r una actitud positiva, lndlf,.rente, 

negat 1 va ll tiostl 1 frent• a un producto. 



25 

J.2 EL l1Ellt:ADO DE CONSUl'IO. 

El •ercado de consumo se compone de tcdos los 

individuos y fa•ilias que adquieren o COlllJran bienes y 

servicios para au consUll\o personal. 

El consu•idor al decidirse a comprar algo se enfrenta 

a un infinito n011ero de articulas y es ti qui.n puede eleQir 

entre una gran variedad de marcas. Es as!, como podemos v,P­

la gran importancia que adquiere el factor c0111petencias 

sabre·todo en nuestros dlas. 

"El cliente concede confianza a quien le proporciona 

io que desea en relaci6n con el producto, precio, promociOn, 

forma de envase, servicios, asesoramiento al cliente, llttodo 

de entrega, alaacenamlento y otros aspectos de valor para el 

pOblico. El significado de no obedecer al "Rey Cliente• ha 

sido el fracaso de IM.lchas eapresas." (6) 

Es i aportante que las a 

comercializar sus productos esttn conscientes de los cambios 

y evaluar los •iseos en forma constante con el fin de 

(6) Woessner, Ob. Cit. PAg, 46. 
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satisfacer los d•seos del conBUaidor de la 11&Jor manera 

posible. 

LA NATl.IU\LE?A DEL CONSl.l101 

El consumo puad• definirse COllO "el uso de articulas y 

servicios para la gatf sfaccl lln de las necnldades humanas." 

17> Durante el consumo, la utilidad de los productos y 

servicios ordinariamente se destruye o ,¡Itera. Por 

eJtHOplo, al usar la ropa confor119 pasa el Ueepo ya no 

satisfacen los rorqui51tos y su valor r•duce o desaparece. 

Blslc....,.te, h•Y dos tipos de consumidores y dos tipos 

de aerc,¡dos para lo• productos1 El llllf"Cado industrial ••tl 

formado por todas la• 1111Pre•as lndustrial•s y coa.erciales 

que consumen matarla• primas, partes de fabricaciOn y 

equipo, en actividades que se llevan a cabo con miras a 

obtener utilidades. 

El 11ercado de consumo est/I. compuesto por el pObllco en 

9eneral, que consume articulas con la lntencion de 

(7) Heldingsfield 6. l'lyron, Blakenship B. Albert. 

"tlercadotPcni a". P/l.g. 21. 
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Los motivl>!O de compra en 

los dos tipos de consumo son completamente diferentes. 

MOTIVOS QUE IMPULSAN AL CONSUMIDOR1 

Las decisiones de compras son fenbmenos sociales 

complicados, que no resulta f~cil e•plicar. Para tener 

&•!to, (una persona interesada en el mercado) se debe 

poseer una idea basica de la naturaleza de estos 

fenbmenos. 

Al comprender no sblo cblllO actba el consu•idor, sino 

por que actOa se pueden tomar decisiones que se ajusten mas 

a las necesidades y a los deseos del consumidor. 

Alqunos de los motivos que impulsan a la 

aprenden¡ otros son innatos. Algunos son 

personal, miantras que otros son de 

fundamentalmente social, 

cOlftPra "" 

de intert" 

naturalaza 

Alqunos son conscientes, mientras que otros son 

inconscientes. Algunos motivos son racionales y otros son 

irracionales. Alqunas pueden predecirse pero otros no. 

Son por estas razones por lo cual los motivos son tan 

complejos. 
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3.3. LOS FUNDAMENTOS DE LA DEl'1ANDA. 

Para crear la demanda de un producto, es necesario que 

se den 3 condiciones• 

l. Debe eKistir un deseo por parte de un deter~inado 

nO,..,ro de personas para adquirir el producto. 

2. Que estas personas no care2can de peder adquisitivo. 

3. Dispcsicibn po.ra gastar el dinero y d<l! esta lllllnara 

satisfacer su deseo. 

El grado de inclinaciOn de una persona hasta un cierto 

producto depende de la posiciOn de tal producto en &u 

jararqula de desees. El director de Mercadotecnia 81Pdianta 

el aanejo del producto, precio, canales de distribuciOn, 

publicidad, promociOn, intenta colocar un producto en lo mls 

alto de la escala de deseos del cliente. 

Es importante que el productor vaya uno o dos pasos 

adelante de la competencia en le que rBspecta a los caebiOll 

de demanda del consumidor para lograr un mayor txito. 

3.4 FACTORES QUE AFECTAN LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR. 

Son vario• los factores que afectan 1 a daeancla del 



consumidor sobre determinados productos. Estos pueden •star 

representados por fuerzas Inherentes a las personas por Jo 

cual actOan de determinada manera frente a los diferentes 

productos que les ofrece el mercado, Cad,l persona da un 

valer diferente y subjetivo de lo que para •1 significa Ja 

adquisiciOn del mismo, el cual puede var,ar por fuerzas 

e•ternas y producir una alteraciOn en los tipos de demanda. 

POBLACION1 

El crecimiento anual de la poblaciOn 111e•icana supone 

unos mercados en rlpida e•panslOn para todos los tipos d• 

industria, se necesitan artlculos para el hogar, alimentos, 

vestidos, transportas, diversiones, etc. El dir•ctor d• 

11111rcadotecnia d•be considerar el i11111acto d• cr•clml•nto d• 

la poblaciOn sobre la demanda da los productos qua v•nde. 

lNNDVAClDN1 

Les deseos d•l consu11idor por nuevos productos ha 

aumentado como consecuencia de la rapidez de la innovaciOn 

durante las Oltimas dos décadas. 

La innovaciOn provoca en Ja gente una lnsatisfacciOn 

con lo que tiene, a pesar de que sus actuales posesiones 
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funcionen de una manera totalmente satisfactoria. Por 

ejemplo, al introducir un nuevo estilo de ropa en el 

mercado, podrta convertirse to que nosotros tenemos en algo 

fuera de moda, por tanto, aunque siga cumpliendo su funcibn, 

vamos a tratar de adquirir lo que est~ de moda. 

En conclusiOn, nunca se debe dar poca estima al 

concepto de innovaciOn, ya que tste crea nuevos deseos al 

consumidor y ocasiona un aUMento en el deseo de comprar. 

Una de las formas que llevan a la empresa a la quiebra, es 

el hecho de rechazar la innovacibn continua, El director 

de mercadotecnia tiene que comprender que el factor 

innovacibn es un det1tructor de l.os antiguos valores y un 

creador de los nuevos. 

Un producto nuevo en el mercado o sencillamente un 

producto mejorado, d•struy• in•ediatamente algo de valor de 

aquellos articules que desplaza e impulo;a al consumidor a 

reemplazarlos por otros nuevos que tienen un mayor valor 

para l!I. 

INGRESOS: 

Los Ingresos del consumidor han experimentado tre~ 

cambios durante las Oltimas dos dl!cadas. En primer lugar el 
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niv•l d• ingreso• reales· ha auaentado considerablemente, 11n 

segundo lugar, ha habido una redistrlbuciOn de este Ingreso 

•ntre la• el&••• sociales, finalmente, el aumento de su 

poder de gasto discrecional, ••ha eMtendldo enor..,mente, 

NIVEL DE INGRESOS1 

A pesar de la lnflaclOn que ha sufrido el aundo a 

partir de la gran de¡iresiOn econO,.ica a finales de la df!cada 

de 

aull9fltado durante lo~ Oltil90• treinta ahos. 

DISTRlBUCION DE LOS INGRESOS1 

~~·· . 
hOQar han 

Esta redistrlbucitlo de lngre•os entre las dlver•as 

claslOS sociales, ten Mf!Klco eKlste aon mucha desigualdad! ha 

ejercido gran lnf luencia en los plan•• ...,.cadotecnlco• de 

la• l!llpresas debido al nOllero de per!IOna• que han ascendido 

hacia los grupo• capaces de ejercer un control considerable 

scbre sus gastos. 

PODER DE GASTO DlSCRECIONAL1 

Los gastos de una f .. llla •e pued1111 dividir en dos 

cl&5HI 
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l. Gastos b•sicos y 

2. Gastos discrecional••· 

Cuando se alcanza un cierto nivel de ingresos, el 

Individuo tiene poco control sobre la manera de gastar su 

dinero, compra los bienes que son bAsicos para su vida, 

comida, ali111entos, ropa, pero en cuanto gana algbn dinero 

mas, aumenta el control sobre sus gastos. 

Estas ganancias adicionales se canalizan hacia la 

adquislciOn de otras co•as cD110 autOA1bviles, muebles, 

vestidos da lujo y otros 11uchos arttculos que no necesita 

real'11ftflte. 

En la •ociedad actual, en consecuencia, eKiste una 

gran demanda por los artlculD!I de lujo. 

Una vez que la •ociedad ha •ido capaz de situar a 

un gran ntunero de consumidor•• dentro da las clases que 

tienen poder de compra di•crecional, cada aumento en los 

ingreso• se canaliza hacia eBD!I articules de lujo, La 

mayor parte da los directoras de 118rcadotecnla, astan 

sumamente lntere•ados en gastos discrecionales y la mayor 

parte de lo• esfuerzos de mercadotecnia se astan enfocando 

en este punto. 
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3.5 LA MODA. 

"Lo11 cambios de la 1toda dependen de la cultura que 

pr•valezca y da los ideales sociales que informan a tste. 

Bajo la superficie en apariencia tranquila, existen siempre 

poderosas corrientes psicolOgicas, de las cuales la moda 

capta d1> inm1>diato su direcc!On." <Bl 

Como la innovar.ion, la moda es un concepto destructor 

de los valores axlt.tentn y un creador da otros nu•vos. 

Las •odas fem1>ninau presentan una gran variabilidad en la 

civilizaciOn actual. Poco valor puede tener para una mujer, 

un vestido que est~ totalment• fuera de moda, Por lo 

regular, rechaza su uso y con frecuencia s1> deshace de ti 

aunque todavla tenga cierta utilidad. 

No sOlo la moda fe111&nina cambia en una rapidez mayor y 

de· una manera completa, sino que la gama total de las formas 

per•itidas es mayor para las mujer•• que para los holllbres. 

La moda es un factor que adquiere cada vez mayor 

<B> Westln, Albaum G. "Ideas Modernas sobre Mercadotecnia". 

PAg. 244. 
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•IQnlflcaclOn •n la venta de artlculos en la sociedad 

de 

el 

hoy, La negativa a amoldarse a la moda que 

consu~ldor, ha afectado profundamente a 

empresas. 

prefiere 

distintas 

Todos los campos de la moda han pasado a jugar un 

papel l111portante, hasta en la venta de productos 

industriales c111110 mAquir.as de escribir, mAquinas de Of lclna 

Y equipos de producciOn, los modelos han tenido una gran 

importancia en el t•lto, todo• estos productos han sido 

modelado5 para estar acordes can los deseos del comprador es 

decir, se han adaptado a la moda. Cualquier articulo 

dentro del 11ercado estA sujeto a la influencia de la moda. 

La distribuciOn de la moda es un proceso relativamente 

sencillo y automltico. 

comunicaciOn que unen 

distribuidores, aal 

Los abundantes 

a los productores 

como 105 modernos 

medios 

con 

de 

sus; 

sistrmas 

mercadottcnicos, hacen casi inevitable que una moda parisina 

d• •wito lleQue en un cortlsimo tiempo a Chicago y a San 

Franci•co. 

El COlllportamiento' en materia de modas, esU moti'lado 

por fuerzas p•lcol OQlcas que ocurren dentro del 1 ndi vi duo. 

Al hablar sobre la moda debe hacerse hincapi~ que el 

comportamiento en relacibn con ella no asegura 
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necesariamente el consumo de bienes y servicios. Asl, la 

gente de la lndia viste uniformemente a causa de las normas 

que se han establecido, Hay que tener muy en cuenta que 

una dlscuslbn sobre la moda abarca toda la conducta 

humana. 

La 1D1K1te de cada Individuo funciona a un determinado 

nivel de actividad, Lbglcamente, este nivel tendrl llUS 

variaciones de acuerdo a cada individuo, pero sin embargo, 

existe un nivel de estl11Ulo mental que todo individuo 

necesita para evitar el aburrimiento. O sea que la mente 

humana no debe permanecer ociosa sino que tiene que sentirse 

estimulada por algo. 

Adem&s, si el mismo esttmulo se aplica a la ..,nte de 

man•ra continua, tste pierde su influencia con prontitud, 

Por ejemplo, en los primeros m•••s siguientes a la 

adqulsicibn de un autombvil, el propietario lo cuida en 

forma esmerada. 

en forma r~pida, 

Posteriormente, su consideracibn disminuye 

El hecho de aplicar un mismo estlmulo d•J• de causarle 

la misma excitacibn que cuando efectub la CDftlllra del auto. 

Si "" quiere evitar el aburrimiento es Indispensable un 

cambio de estimules. 
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J.b SIGNIFICADO DE EL PRODUCTO. 

La ewlstencia de necesidades, deseos y det\andas 

huaana• Indica que taOlbltn hay productos que los satisfacen. 

He aqul la dpfinlclOn de producto• "Un producto, es todo 

aquello que puede ofrecerse a la atenciOn de un mercado para 

su adqulslclOn, uso o consumo, y que ademAs puede satisfacer 

un d"'90 o necesidad. Abarca objetos f lslcos, servicios, 

personas, sitios, organizaciones e ideas." C9l 

El concepto funda11ental d• la definlclOn de productos, 

u que •!' ptlblico no gasta su dinero en bienes y servicios, 

sino en con••Quirse las satisfacciones o deseos que esplPf"a 

l• va a proporcionar lo que cOtlpra. Una 

vls!On vende utilidad de su producto als 

producto en si. 

coaparll a con 

bien que el 

Cuanto eejor satlsfaQa un producto alg6n deseo del 

conSU11ldor, mayor serl su •xlto. 

Lo anterior •iQnlflca que los fabricante• han de 

Identificar a los consualdores a quienes quieren vender sus 

191 Kotler Phillp. •Fundaeentos de l'tercadotecnia". 

PAQ. 217, 
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productOtl y tatllbi~ han d• idttntlficar •u• d•saas, lu•go 

pr•paran un articulo qu• satisfaga •n lo pOtllbl• ••o• 

d••aa•. 

Los productos ademas de vender •u• articulo•, v•nden 

slllbolos, La gente adquiere productos qu• contribuyen a 

reforzar su propia Imagen o concapto de si •i .... 

Concluy•ndo, cualqul•r arr•glo d• todo• ••tos factores 

tanQlbl•• • intan11lt•h• pued•n hacer un nu•vo producto, ya 

que cada arr911lo pued• ••tabl1teer nu•vas utll ldad•• d•l 

producto o distintas satlsfaccion.. de deseos d•I 

consueldor. 

PLAHIFlCACICJN V DESARROLLO DEL PRODUCT01 

"La planiflcaclbn d•l prodcuto, .. la funclOn qu• 

coordina el ••fu•rzo d• la aepr .. a para poder di'Jlflon•r d• 

los adecuado• productos •n •I llOll9flto oportuno, •n •1 

e11paqu• adecuado, al. pr•clo Justa y dttntra d• las plazos y 

demls condiciones de venta en •1 lugar apropiada, Esta 

funclOn coordina· la• adlcion•• y supr .. ianes d• cada 

producto1 inicia oaodificacion•s ttn las articulo• ttn bod•11a1 

establece nivele• de calidad n1teesarlo• para competir1 y 

ensaya el ramo de productos comparandolo can las exi11encla• 
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del mercado y con las ofartas da los CDftlpetidores." t!O). 

Esto requarla de una predlcclbn dal ..,rcado potencial, dal 

potanclal de vanta de la mercancla, las necesidad•• dal 

costo y la• pDtllbllldadas da utllldad de los articulo• para 

datermlnar si as conveniente al desarrollo del producto. 

El ttr•lno "desarrollo del producto" &e refiere 11A& 

aspaclflcallBl'lta a actividad•• ttcnlcas de la lnvaatloaclbn 

del producto, su lnoanlerta y dlsello. 

El desarrollo comercial del producto tiene qua 

reflejar los objetivo• generales da la empresa en cuanto se 

ha recurrido a la lnvestlgaclbn asl como a los hechos 

financieros y huaanos para lograrlo. El araa mls potente da 

que se dispone para hacer frente a la competencia ea la 

lnnovacl6n o .. jora de lo ya eMlstente. El desarrollo da 

una polltlca eficaz con respecto al producto Implica el 

con&iderar circunstancias tanto presentes como futuras. 

Los productos o florecen o desaparecen en forma gradual, coo 

lo que los productos actuales son con frecuencia, parientas 

lejanos de los que e•l•tlrln el dla da mahana. Los 

tlO> Millar Ernest C. "Objetivos y Standards de Marketing". 

Pll9. 33, 
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producto• cama las procesas del 11Unda de hay estln siendo 

praaianadas continuamente can nuevas mttada!I de praducciOn, 

las cuales, a su vez, se v.n i1111ulaadas por articulas 

m•• moderna•. 

LA DEClSION DE HACER O COtlPRAR. 

Una de las pri...-as dificultades del productor que 

requiere una deci•iOn, es la de hacer un producto D 

ct>11prarla. Toda" la• fabricante" han de afrontar Hte 

problema¡ en callbia, a la• uyoristas y 11inariatas, lH 

preocupa qut campra.r. LD" objetivas de la planificaciOn 

del producto elaborados por lo• fabricante• y por lo• 

Intermediarios san similares. Ambos pretenden &Qradar 

al con•umidor mediante la satlsfacclOn de sus deseos. 

Una firma puede encontrar una resoluciOn a 

problema, da hacer o CD11Prar .n un punta interMdio. Por 

ejemplo, puede decidir el .antar una serie de ele...-itas 

prefabricados. Otras coepaftlas deciden producir ciertas 

parte• y comprar otras mant.,.,dala• daaputs. Se da otra caaa 

en que una ampraaa puede 11Dntar ale....,taa prefabricados y 

pa•teriormente pintarla•, pulirlas a darle un acabada 

distinta al producto final. Loa autamOviles, can 

frecuencia hacen esta. Un fabricante de aute110vlles debe 
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decidir si ha de hacer o c011prar las v~lvulas, bujlas, 

Juntas y otro• COllponentes del 1110tor. 

No •Misten •oluclon..- dl!iinitivas. Una compaftla puede 

decidir fabricar, mientras que otra decide por comprar. El 

fabricar o comprar un producto depende de los resultados de 

un estudio de la dlreccltin sobre distintos aspectos tales 

cDtllQ los que a·ccntlnuacltin 11e 11encionan1 

l. Co•tos de fabrlcacibn. 

2. Requerimientos de .. dios de produccibn, t~cn!cas y 

•aqulnaria especifica. 

4. La conveniencia de la lnverslOn que resulta de la 

decisibn de fabricar •1 producto. 

5. Buena dispo•lclOn para aceptar riesgos estacionales, 

ciclo• y otro• que presenta el mercado. Si una 

COlllpaftla d•cld9 cot1prar, •1 proveedor puada derivar al 

comprador ciertos riesQos, al eNiglrle la CDftlllra de 

una det•r•inada cantidad del producto. 

6. R!esQo de dependar de proveedores que pueden 

incr•~•ntar precios debido a preferencias por otro• 

compradores. 
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7. Reciprocidad eMistente. Ea el proveedor cliente de 

otros productos de la compahla que lo C""?ra? 

Este an•liais para fabricar o comprar se refiere a 

productos que van a venderse nuevamente. Los productores 

tambitn se •nfrentan a •ste problema con respecto a la 

maquinaria, Insumos y equipo que se requieren para sus 

procesos de producciOn, oficinas y actividades 

mercadottcnicas. Un fabricante de telas debe decidir si 

hacer o comprar no salo las Hbras sinttticas, sino tallbitn 

los tintes y mue•"rarios de vendedor••· 

CONCEPTO DE CICL.O DE VIDA DEL PRODUCT01 

Luego de lanzar un producto nuevo, lo anico que pued• 

hacer la gerencia es rOQar al cielo para que dure ... cho 

tiempo y tenga ~Mito. Aunque no espera que se venda por 

siempre, la gerencia desea conseguir ganancia• justas para 

compensar el esfuerzo y los riesgos en que se ha Incurrido. 

La gerencia confla que las ventas sean considerables y que 

duren mucho tiempo. Sabe que cada producto tiene un ciclo 

de vida, pero desconoce el tiempo y la forma en que el suyo 

irA desapareciendo. 

El ciclo tlplco de vida de un articulo ns una curva, 



s11110n se aprecia en la siguiente figura. 
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"FUllDAHEllTOS DE HERCADOTEClllA" 

EstA definido por cuatro etapa& netas• 

l. La. lntroducc!On es un periodo de lento creci11lento de 

ventas, pues marca su lanzamiento en el mercado. No 

se obtittnen utilidades a causa de los fuertes gastos 

que origina la introducclOn. 

2. El crecimiento es un periodo de r~plda accptac\On en 

el mercado y de ganancias cada dla mayores. 
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3. La madurez es un perlada de menar crecimiento de las 

ventas, pues en ella el pradur.ta ya alcanzo la 

aceptaciOn de la mayarta de las pasibles compradores. 

Las utilidades se estabilizan a merman al elevarse las 

gastas necesarias para defender el producto frente a 

la competencia. 

4. La decllnaciOn <envejecimiento) es el perlada en que 

las ventas muestran un fuerte deteriora y en que 

mer•an mucho las ganancias. 

El cicla de vida puede concebirse coma una clase de 

producto <motares de gasolina>, una forma de producto 

(convertible> a una marca <mustang). El concepta se aplica 

de moda diferente en cada casa. Las clases de producto 

paseen las ciclas de vida mls largas. Las ventas de muchas 

de ellas pereanecen larga tiempo en la etapa de eadurez. En 

cambia, las formas de productos pasan por una fase de 

intraducciOn, otra de crecimiento rApida, de madurez y 

declinaciOn. Las ventas de estos productos dependerAn del 

6Mito de cada marca, de las ataques y contraataques de las 

marcas rivales. 

El concepta de ciclo de vida del producto es aplicable 

ad•mls a las estilas, modas duraderas y modas pasajeras. 

Cada etapa del cicla de vida requiere una estrategia 
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especial de mercadotecnia. 

ETAPA DE INTRDDUCCION O DESARROLLO! 

Esta fase se inicia cuando un nuevo producto •s 

distribuido por primera vez y se pone a la venta. La 

lntroducclOn se lleva bastante tiempo, y el crecimiento de 

las ventas tiende a ser lento. 

lntroduclr al mercado un nuevo producto, es 

ciertamente una lncertldumbra y, frecuentemente con la 

apllcaci.bn de riesgos Inesperados. Generalmente, hay que 

de 11 crear 1 a demandaº durante esta etapa inicial 

desarrollo d•l mercado para el producto. El tiempo 

Invertido depende de capacidad para satisfacer el ccns1111c 

Interne y da la eKlstencla de productos competitivos 

similares. 

Nada lleva al parecer mas tlampc, ni cuesta mas 

dinero, ni esta eKpuesto a mayores riesgos que les programas 

bien disehados para les productos nuevos. 

en el periodo Introductorio se caracterizan 

Las operaclcne11 

pcr su alto 

coste, pequeho volumen de ventas y distribuclOn limitada. 

ETAPA DE CRECIMIENT01 

SI el nueve producto es bien acogido entre •l 
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pClb\ico, las ventas se elevan de modo notable. 

Los precios se mantienen estables o bien descienden 

ligeramente al ir aumentando la demanda, Las empresas 

conservan sus gastos de promociOn de un nivel inalterable o 

bien lo modifican un poco, a fin de afrontar la 

competencia, sin dejar de hacerle publicidad a su producto. 

Las utilidade~ crecen en esta eta9a a medida que los 

gastos proeocionales se reparten entre un gran volumen de 

ventas, y a medida q1.e disminuyen los costos de fabricaciOn. 

La firma se vale de varias estrategias para apo1ar el rlpido 

crecimiento del mercado y prolongarlo lo mls posible. He 

aqul algunas de ellas• 

1. La firma mejora la calidad del producto y agrega 

caracterlsticas y modelos nuevos. 

2. Penetra en otros segmentos del mercado. 

3, Entra en nuevos canales de distribuciOn. 

4. Modifica un poco la publicidad para que el pOblico no 

sOlo conozca el producto, sino para que lo compre. 

5. Rebaja los precios en el momento oportuno para atraer 

mAs clientes. 
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La firma que 9IQa estas estrategias de expanslOn del 

llll!f"cado meJorarA su poslclOn competitiva. 

ETAPA DE MADUREZ 1 

LlegarA el dla en que la tasa de ventas del producto 

empiece a reducirse1 se habrA Iniciado entonces la etapa de 

madurez. Normal"ente, esta fase dura mAs que las 

anteriores, pi anteando un gran reto a la admlnlstraclOn de 

-rcadotecnla. Como 1 a mayor parte de las articulas SP. 

hallan en la etapa de madurez del cicla de vida, la 

administrac!On de mercadotecnia dedica gran parte de su 

tiempo y actividad a resolver los probl ema.s al respecto. 

Al disminuir la tasa de crecimiento de ventas, muchas 

compaNlas van quedando con varios productog sin vender, lo 

cual propicia una competencia mAs lnten••· rmcurren c:on 

eayor frecuencia a rebajas y precios mAs bajos. Aumrmtan 

9U publlcl dad, SU9 Intercambios mercantiles y 

transacciones con los cansumldares1 tambi6n Incrementan su 

presupuesto destinada a desarrollo e lnvestlgaclOn, can la 

esperanza de dar con una versiOn mAs adecuada del producto. 

Las fases que acabamos de mencionar significan la merma de 

ganancias. Algunas de las compal'llas mAs d6bile!J empiezan 3 

desaparecer. Llega el momento en que la industria est~ 
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for•ada 6nlcaaente por co"'Petldores muy sOlldos. 

El gerente de producto no se llmltarl a defender al 

suyo. Un~ buena ofensiva •• la m9Jor defensa. De ahl que 

el gerente deba examinar determlnadamenta las estrateQlas 

concernientes al mercado, al producto y a la mezcla de 

lll!rcadotecnla, asl como sus posibles modificaciones. 

ETAPA DE DECLHIACION1 

Cuando se extir111ue 1 a •aduritz del 111ercado, el producto 

Inicia la cuarta etapa dit dec:llnaclOn de .. ,.cado. La 

Industria sufra una transfor•aclOn, poco c040Petltlva. Al 

disminuir la demanda, la capacidad excesiva, que coemnzaba a 

notar•• durante •l periodo de ••durez, ahora •• nula. 

AIQunas compaftlaa productoras lmaQlnan qu. con una 

gerencia lntellg•nt• sobrevlvlrln del diluvio general que va 

a azotar a toda la Industria. otras c<111P•ftlaa, 109ran 

aanten..-ae en medio del tlHlporal, prolonQando au vida en una 

curva que ditcrece cada v•z •Is, que •• lo qu• ahora 

caracteriza a la Industria en 11enaral. La producclOn se 

concemi:r-a en manos manos. Los precios y utilidades 

margin .. les se deprim&n. Los consu111ldores se aburren. Lar. 

anlcos casos en que este tedio•• alivia un poco, son 
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Aquellos en que el paso de l• moda se hace Inevitable ante 

la aparici6n de nuevos productos que comienzan su ciclo de 

vida y sustituyen a los viejas. 

3.7 FlJACION DEL PRECIO DE LOS PRODUCTOS, 

Las e!lpresas establecen su precio bAsico y luego lo 

lllOdifican para atender a los factoras variables preS410te'il en 

el Mdia. 

Al re~ecto, la estrategia de una COllJ>a~ta se basa, en 

partes, en el ciclo de vida del produc~o. Prob! ... as 

especlal11&nte arduos plantea la etapa de introduccion. 

PodetlO• distinguir entre fijar el precio de una IJllflulna 

innovacibn prote;lda por una patente y fijar el precio de un 

producto que Imita ~ otros ya eKlstentes. 

•eo.o funcl tln coeercl al, la fl jacl On de preci O!I no 

sOlo difiere de otras actividades de coeerclalizaclon, sino 

que el pr.clo se distingue significativamente de otr~ 

elementos de la mezcla coeerclal. D• una manera ••p•ci•l, 

una flrea "Paga• por una reducclOn de precia, Onica_,te en 

el m0111ento en que el producto se vende. En cambia, la• 

empresas que se valen de la publicidad o de las visitas de 

vendedor .. para lncantlvar l•• ventas, en la mayor-la de l"" 
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c••o• ti11nen que hacer d .. ..tiolsot1 tM>netario• Ante• de 

au..ntar •u• v11nt••· Ad ... s el precio con•tituye tal vez 

la for•a de conducta COfllPetitiv• •l• flcil de contrarre•tar. 

Cuando un• flr•• reduce su precio, por reol• general otras 

pueden replicar del •l•lllD M<>do y c••I ln.-dlatatoente. Por 

eso, I•• eepre••• qu• Inician una accltln cD111p•tltlv• basada 

en •I precl o no pued11n .. perar obt11ner una v11nt•J• 

p•rdur•bl• sobr• sus rlvale•.• 1111 

PAPEL EN LOS llERESOS O llENEFICI081 

El precio .. lo qu• d•ter•lna el volUllMI d• lngretiOS y 

una v•z, deducitndo•• 109 vast09 y cost09 corre11Pondlentn 1 

.. Dbtl•n11n las utilidad .. del •Jerclcia. El precia puede 

interv11nir o no •n •I volu•n de v11ntas dap11ndl11ndo de qu• 

tan alto o tan b•Jo .. flJ• el precio unitario. El precia 

d• ventas •• un factor qu• ntablece qu• valUllMI de unidadn 

ha de v11nder .. con el obJeta de .ufravar tAnto 109 C09t09 

coea lo• gaBt09 incurrldDS. 

cuando B• producen distintos tlpDS d• 

Cll> Oicenfeldt, Alfrfld R. "L• Gerencia COMrclal", 

PAQ. 258. 



articulo• •• convmnl1111t• fijar .. •n la r•lacibn costo-prmclo 

d• vmnta lndlvldualll90t•, para no ca•r "" un llf'ror d• 

c•lculo, tOMando 1111 conald11racl6n 6nlca...,nt• •l valor total 

d• unidad•• vmndldas. 

COl'ID AFECTA EL PflECIO A LA OEllANl>A1 

"En un Hrcado d•.c1111p•t•ncla p•rf•cta, •l prmclo da 

un producto dapand• d• la r•laci6n mntr• la cantidad 

SU11inlstrada y la solicitada. El pr•cla •jerce lnflumncla 

1111 la datllf'minacllln dml nlv•l d• CD11Pradores cuya •scala da 

valoras I•• pmr•ite ca.prarlo, BAsica~ente, el 

datllf'mina los ahorros o b1111eflclos alcanzados 

precio 

por •I 

En el ...-cado 

Industrial, un aQ1111t• d• ce-siras na va a comprar un producto 

aunqua su pr•cia s•a suf lclmnta ... nte bajo, para v1111derlos 

pastllf'ior .. nta a un prmclo aayar con al objeto da conseguir 

un ahorro.• 1121 

3, 8 PROl'IDC ION. 

(12> l'fatthews J1 Buzzell R1 LRvitt T1 Frank R.1 "Marketing•. 

Pag. 308. 
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ventas que c1>11pr011etan tanto la publicidad como la venta 

personal y coordinan allbas cosas. Contribuyen ta•biAn a 

hacerlas efectivas por lll!dlo de ewhibiclones, aparadores, 

dent0straciones y los esfuerzos ocasionales de venta que no 

forman parte de la rutina ordinaria. General~ente, es 

usada para impulsar la venta de un producto 

Algunos eje"'Plos de las actividades que 

o servicio. 

Integran la 

prOflociOn son el material impreso, las eKhibiciones, el 

muestreo, las promociones de precio, los premios, los 

concursos y la publicidad Indirecta. 

LA 11EZCLA PROl10CIONAL1 

Determinar la 11 f1ezcla 11 o CDtlbinaciOn adecuada de 

publicidad, venta personal y deals formas de esfuerzo 

prOllOCional, representan uno de los problemas fundamentales 

de la mercadotecnia-vale decir de la direcciOn de 

CDlll!rclallzaciOn. SI la dlrecclOn de una e11presa decide 

confiar prl11Drdiallll!nte en l• venta personal, la publicidad 

y la prOllOCIOn por correo deb•'rln encaminarse, como objetivo 

principal, a hacer mls eflc~ces las visitas de sus 

vendedores. Puede por ejemplo, utll!~ar la publicidad para 

109rar que los distribuidores se muestren •As receptivos a 

la ewposiciOn de ventas o bien para c011Unlcar parte del 

•ensaje de venta, ahorrando as! tiempo a los vendedores. 

En algunas situaciones, la publicidad puede cu11plir la 
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necesidad de establecer contacto con el mercado mas peque~o 

permi tl endo asl al vendedor concentrarse en el mAs 

importante y productivo. 

LA PUBLICIDAD: 

La publlcldad es cualquier forma pagada de 

presentacibn y pr0<00cibn de ideas, articule• o servicios, 

hecha en for111a na personal por un patrocinador Identificado. 

La 112ta de la mayor parte de \a publicidad es comunicar 

informaciOO tl.Cerca de un producto. servicio o idea. Su 

Objetivo es facilitar la labor del vendedor estimulando la 

demanda. Generalinente, la publicidad es un m!>toda 

indirecto de vE!flder, aunque es venta directa en tales casos 

COIOO un catalogo para pedldos por correo o un cupbn adherido 

a un anuncio. 

VENTA PERSONAL• 

Es et instrumento m6s eficaz en determinadas etapas 

del proce•c de compra, sobretodo cuando se trata de cr~ar 

una preferencia del consumidor, convencerlo o lograr la 

compra, Ello obedece a que la venta personal en 

cornparaclbn con la publicidad, reo.na tres cualldadns bl«n 

definidas. 
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l. Es personal• La v•nta personal supone una relaciOn 

viva, inmediata e interactiva entra dos o mA• 

Individuos, Cada uno estl en condiciones de observar 

las necesidades y caracterlstlcas del otro. 

2. Da origen a una relacl1>n1 La venta personal permite la 

apariciOn de todo tipo de relaciones, desde una 

relaciOn meramente comercial hasta la amistad m•s 

proiunda, Un buen representante normalmente mantiene 

un lnter~s personal por el bien del cllllflte si desea 

una rel aclbn prolongada, 

3. Provoca una respuesta1 La venta personal hace que el 

comprador sienta cierta cbllgaclOn por haber escuchado 

la conversaclOn del vendedor, y experimenta un fuerte 

impulso de prestar atencibn y responder, por lo menos 

mediante un gesto o •xpresibn de agradecimlento como 

ºgraci•s". 

Estas cualidades tan especliicas llllplican un gasto. 

La venta personal es el instrumento de promocibn mls caro. 
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CAPITULO IV 

INVESTIGACION DE MERCADOS 
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4.1 INVESTIGACION DE MERCADOS. 

La investlgacl6n d• mercados, es la obtenci6n, el 

r•gistro y •l an•lisls de todos los hechos y realidades 

sobre problemas que se refieren a la transferencia y 

v•nta de articules y servlcio!I' d•l productor al 

consumidor. 

La lnvestigac!6n de mercados es una actividad 

comercial ••enclal l' su l111portancia ha au-ntado en los 

tll ti eos el ncuanta allo·•· Su objetivo principal •• reunir la 

lnformacl6n sobre el ,..,-cadeo, para ayudar a los dlr•ctivos 

colMlrclales a tDftlar 11u• decisiones. Huchas veces la11 

ttcnlcas de inv••tigacl6n de ...-cados .. utilizan para la 

•olucl6n d• probleaas, cuando es n•cesario tener la 

lnformaci6n correcta antes de toear una decisl6n Inmediata a 

dar un paso especifico. 

La investigacl6n de IMll"Cados puede aplicarse a toda 

funcl6n de mercadeo. Puede usarse para analizar el .. .-cado 

potencial de un producto O ••F"vicio, para medir la 

prefarencla d• •arcas, para valorizar las actitud•• y 

opiniones del cansu11I dor, para IMllll,. •l l1111acto dlt la 

publicidad, y para poner a prueba en l!l ,..,-cada la• 

innovaciones de un producto. 
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Los gerente!I de inve!ltigaciOn de mercados pueden ser 

tambilm responsables de pronosticar las ventas de la 

comparrla, 11erra1ar los territorio• de ventas que pueden dar 

el 111ayor rendimiento, y realizar anllisis de ventas de tal 

llOdO que una compallla pueda actuar inmediatamente, !li se 

presenta un problema. 

La empresa produce bienes y servicios con el objeto de 

•~ti~facer las necesidades de los consumidores, pero su 

actitud no queda limitada a producir, es necesario que esos 

biene!I lleguen a 11anM de los consumidores. La 

.. rcadotecnia es la "ejecuciOn de las 

coaerciales que diriglffl el flujo de bienes y servicios del 

productor al consumidor o usuario.• 113! 

Dado que la lrllPr••• estl orilffltada hacia el ..,.cado, 

t1111a decisiones con airas a satisfacer las necesidades de 

Pero c090 la empresa y el consumidor se 

hallan 1111.1y distanciados, •• n•cesario r•currir a 1• 

herra•ienta de infor•aciOn que permite conocer las 

necesidades de los usuarios, "La investigaciOn de mercados, 

constituye el brazo intelectivo externo de la funciOn de 

( 13) Taylori Shaw1 "Plercadotecnia, Un Enfoque Integrador", 

Pl9, 16. 



merc.adotecni a, 

nece11i t.a par.a 

auministrando los datos que 

definir 11u e11tr.ategi.a y •u 
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la empresa 

tlctica de 

producciOn y de venta. Determinar la •ituaciOn y eKtansiOn 

de los mercados para los productos .actuale• y pragra .. dos 

para el futuro. Investigar l.a11 actitude• y de11eos del 

m•rcado respecto a productos, 11ervlclo11 y directrice• 

empresariales. Verifica lllttodos y canales de distribuciOn. 

Ayuda a eatablecer fronteras de zonas 11111rcadolOgic.as y .a 

fijar su• resp•ctiv.as cuota• de .asignaciOn de ventas. 

Estudia lo• precios - tipo d• los c011petidores directos o 

indirectos, 

si gni fl cado 

I•• recientes tendencias en preciDll y el 

probable de los insumos respecto a las 

cotizaciones de lo• productos. Recopila datos necesarios a 

la 911pres.a par.a proble•.as publicitario• y de proeociOn de 

vant.as, y, 11ubsidiari.aeante, constituye • elevarlos. Y, 

fin.al111&nte, prepara las predicclon911 econOmica11 y de ventas, 

que con•tituyen los presupu911tos blslcos de la pragra .. clOn 

del negocio y de los 911fuerzos 11111rc.adotlcnicos de la 

empresa." <141 

4.2 INVESTIGACION DE IERCADOS EN LA TOM DE. DECISION. 

La lnvestig.aciOn de mercado•, es un proceso continuo 

Cl4l 11iller, Ob. Cit. 

Plg. 31. 



dentro de.las actlvldad•s del mercado actual. El hombre d• 

negocios h&bll considera al investigador de ...... cados como un 

miembro de la dlrecclOn de la empresa y aprovecha sus 

conoci•ientos •n toda11 la5 fa11•11 d•I n&gocio.. "el papel 

del estudio de mercados y de los mttodos de lnformaclOn 

podrla e•pre11ar11e en c;¡eneral ce.o el de "reducclOn de I• 

lncertidWllbre" para 1011 ejecutivos. No 11e intenta crear 

nuevas ideas, 11ettalar problema11 ni establecer decisiones, 

aunque puede ocurrir que 11e colabore con ello. La 

inve11tic;¡aciOn apllc•d• sirve, sobre todo, para mantener • 

los ejecutivos bien informados acerca de las condiciones 

eMterlores y co11probar las soluclcnes que otras proponen 

par• problen1•11 determinados." <15> 

La dlrecciOn de una e1111re11a debe conocer siempre las 

respuestas • las preguntas slgulentes1 

Qut cosas nuevas o diferentes deberla estar haciendo 

la coepallla? 

C6-> .. rcha el negocia? 

Hay algo qu~ no funciona bi•n? 

<15> Luck, Wale111 Taylor., "lnvestlgaciOn y An&llsis de 

'1•rcado 11
• 

PAQ. 37. 



Qu~ es la que na funciona bien y hasta qu~ punta? 

Culles san las mejores soluciones al problema? 

SI estln resolviendo bien las problemas? 
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Las respuestas a estas preguntas constituyen una parte 

Importante de la responsabilidad del que toma las decisiones 

de mercadotecnia¡ 5in embargo, quizA sea necesario tomar 

miles de decisiones antes de llegar a estas respuestas. 

4.3 PROCEDl"IENTO DE INllESTIGACION. 

Aunque na e•iste un procedimiento de lnvestlgaclOn 

r~plda y eficiente para todas las situaciones, hay diversas 

pasas que se pueden seguir segOn las circunstancias. 

Algunas de las pasas que aqul se mencionan, se relacionan 

ltlltre si, y algunas na se necesitan en todas las prayectas1 

l. Definir las objetivas de la investlgaclOn y definir el 

problema. 

2. Hacer un anllisis de la situaclOn. 

3. Hacer una investigaclOn Informal. 

4. Plan~ar y realizar la lnvestlgaclOn a fanda1 

al Determinar las fuentes de lnfarmac!On. 

bl Determinar las •~todas para conseguir las datos 

primarias. 

e) Preparar las formas de conseguir alga. 



dl Preparar el cuestionarlo 

el Planificar el muestreo. 

f) Recoger los datos. 

5. Tabular u analizar los datos. 

6. Interpretar datos y preparar recomendaciones, 

7~ Preparar un informe escrito. 

8. Continuar el estudio. 

OEFINICION DEL OBJEllVO Y DEL PROBLEMA: 
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.Una investigacibn debe tener una idea clara de lo que 

trata de conseguir al realizar el trabajo de investigacibn. 

Normalllll!nte, esto significa definir un problema, con 

frecuencia se dice que un problema bien definido es un 

probl.,.a lledlo resuelto, 

definir los objetivos 

dice ºCreo 

lo cual recalca la Importancia 

de la investigacibn. Cuando 

d• 

el 

que debemo5 cambiar algo", empresario 

po5ib11tt1ente se basa en una disminucibn de las ventas¡ en 

que la coeipetencia estA vendiendo mAs que su propia empresa1 

en que l• gu11tarla aumenta•· las ganancias, o en alguna idea, 

producto o servicio nuevo que puede aumentar los beneficias; 

a sil!lpllHllHlte en que desea conocer la situaclbn d• la 

empres&. 

No todos los investigadorws siguen los 
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procedimientos para definir los obJetl vos de la 

investigac:iOn, pero blsic:amente, el investigador debe ser 

inquisitivo, imaginativo y creativo; debe saber escuchar, 

razonar y analizar si espera descubrir nuevas ideas y nuevas 

relaciones para estudiar. 

El investigador, normalmente, comienza con una 

definic:iOn amplia y tentativa del problema que espera 

delimitar por medio de la investigaciOn. A continuación 

trata de averiguar '>I la etnpresa ""ti\ dispuesta a invertir 

el tiempo, dinero y personal para solucionar el problema en 

caso de que se necesite un proyecto formal de investioaciOn. 

Se debe tener en cuenta que el objetivo de una 

investigación no es siempre resolver un problema¡ puede ser 

tambi~n la elaboraciOn de nor01as o gulas para la empresa. 

La Investigación de "prevenc:iOn" y la que se emplea para 

descubrir "oportunidades" tal vez sea la Olb.s Indicada que la 

de 11 salucionar probl eP1as 11
• 

ANALISIS DE LA SITUAClON1 

El proceso de analizar o estudiar una situación no es 

algo nuevo sino que tiene lugar todo el tiempo. Todo el 

mundo necesita hacer planes, bien a corto o largo plazo. 
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En los negocios, las situaciones se estudian o analizan para 

obtener una "idea" de lo que estA ocurr i ende. En 

mercadotecnia, el anfilisis de la situa<:ibn, es el estudio de 

la informacibn disponible dsnt.-o de la compal'lla para 

comprender mejor la empresa y su medio a~biente. Cabe hac:er 

la pregunta• Oul! clase de inforn1aciOn ha de Integrar el 

estudio del ambiente? a continuaciOn aparece una lista de 

los distintos aspectos que merecen conslderac:!On al ser el 

medio ambiente, objetivo del estudio• 

111) La industria. 

2) La empresa. 

3) Sus productos. 

4) Envases y unidad de venta. 

5) Los mercadon. 

6) DistrlbuciOn. 

7> Precios y beneficios. 

B). t1l!todos promoci onal es. 11 <16) 

La informaclOn que el negocio debe proporcionar al 

investigador varia segOn la c:lase de negocios y los 

<16) Luck, Wales, Taylor., Ob. Cit. 

PAgs. 82, 83, 84. 
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problemas involucrados. Parto da ella puede encontrarse en 

los registros de la compaNla, pero habrA otra parte que no ha 

sido registrada. Una de las metas que so persigue al 

estudiar y analizar esta lnfarmaclbn, es la de reunir 

suficientes dato• para poder descubrir el verdadera probl .. a 

de la empresa. HAs l11Partante aon, el an&llsis de la 

situaclOn, permite al 1 nvestl gador, las 

problemas del eMpresarla. Mediante la recapllaciOn y el 

an&lisls de la lnfor11ac10n, el investigador debe lOQ".!"" 

un entendlaienta d• la causa del probl.....,, si es que ••te 

existe. Resulta dificil 5Clucionar el proble11a cuya causa 

•• ignara. 

En el anlllsis de la sltuaciOn, los inv"5tigadores 

tratan de definir el problema mAs clara ... nte y •••arrollar 

hipOtasis que prabarln •l• tarde. En la investlgaciOn, el 

establecer hipOtesis es un paso da gran valor para resolver 

el problema. Una hipOtesls es una suposiclOn d• prueba o 

una soluclOn posible a un problema. 

INVESTIBACIDN INFCIRt1AL1 

Hasta aqul el Investigador habr& obtenido una "idea" 

del problema y debe coa1enzar con la investlgaciOn lnforaal1 

haftta cierto púnto este paso se superpone al anterior. Lo 
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pri111ero que se requiera es obtener una !nformac!On da! 

conjunto de la co..,aftla mis•a o utilizando ~aterlal escrito. 

Lo segundo consiste en hablar con gente fuera de la 

coaopaftla1 co11p•tldoreti, con..woldores, distribuidor .. y otrotl 

qua pueden dar 41\&s sentido a la lnvestigaciOn. Uno de los 

Objetivos pri1110rdiales de la invest!gaclOn lnlor~al es el da 

Dbtan•r cuantas opiniones sean posibles de tocias las fuent•s 

disponibles acerca da los productDB o servicios, el ..ercado1 

las c:ondtc:lon11s ec:onO..icas y cualqLller otro asunto que pu•d• 

aclarar la altuaciOn qua .. estudia. Durante est• paso, •I 

investigador intenta Obten..- un punto de vista y una 

campranalOn clara de la !l!tuacioo, antravlstando c:u~tas 

personas la es posible. 

Este l11portant• paso an el proyecto de lnv•atl gacl fin, 

con frecuencia deter•lna si es necesario un estudio !lis 

profundo. A llNH\udo .,. hacen decisiones con refaranc:la al 

probl .. a despuls da haber realizado esta lnvestlgaciOn da 

Upa infarnial. 

PLANEACION Y REALIZACION DE UNA lNVEBTIGACION PROFUNllA1 

Una vaz definido al problema, st resulta qua aa;6n la 

lnvestigaci!ln infar•al al proyecto as factible da 

realizarse, la co..pallla entoncas determina qué hechos son 
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necesarios, El prOximo paso de la investigacibn es planear 

ct>mo y dOnde obtener los datos deseados. 

DETERMINACION DE LA FUENTE DE INFORMACION1 

En primer lugar el investigador debe determinar qu~ 

fuente de lnfor•aclbn va a utilizar. Puede usar datos 

primarios o secundarlos o ablbos. 

Los datos prlaarios sO<I aquellos que 

especlficaaente para el proyecto de que se estl 

D¡¡tos secundarlos son los ya disponibles, 

&e buscan 

tratando, 

y que 

originalmente se ru·cogieron para cualquier otro fin. Los 

datos secundarios tienen tres grandes ventajasa 

1. Se obtienen con aayor realidad, 

2. Son en.general, .. nos costosos. 

3. Cierta informaciOn no se puede obtener en otra fcraa. 

DETERMINAR LOS METODOS PARA CONSEGUIR DATOS PRl11ARIOS1 

Hay tres m&todos llUY utililzados para conseguir datos 

primarios• 

a> Valoracion. 

b) ObservaciOn, 

e) ExperimentaciCn. 
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Normalmente, no ~e usan los t.res para un mismo 

proyecto. La nlecci6n del mbtodo dependerA del tiempo, 

dinero, personal y facilidades asequibles. 

l'IETODO DE ENCUESTA• 

"El mi!!tcdo de encuesta, es la tknica de ruunir dates 

formulando preguntas. A menudo se llama T~cnica de 

Cuest.ionario, El elemento esencial en el m~todo d~ 

encuesta es que los datos son suministra.dos por- un individuo 

en un esfuerzo cnnscirmte ·por contestar las pregunta!\ a 

efectos de procurarse el conocimiento de los ac:tCHJ, 

opiniones e interpretaciO!lP.:S sobre las pr~.feroncias. y 

hb.bito5 do los c:onwuidures, se utili?.:a. un r.~odola de 

cuest.icnario rietOdico previamunte y 

preparado. " < 17> 

Las técnicas bAsicas del' método de encuP.sta son tresJ 

l!lltrevistas per5onali!s, encuestas por y 

cuestionarlos por corrao~. 

La Entrevista Personal• 

Una de las ventajas principales de la entrevista 

<17) Alevi2os, John P. "Estudios del Mercado". 

P.\g. 49. 



¡,7 

personal, es su flexibilidad, ya que el r.ntrevistactor puede 

alterar sus preguntas según vea la situación. 

fleKibi 1 !dad puede tornarse cm denvent i\Ja Si el 

entrevistador cambia el sen ti do de l ~ pregunta. Otra 

ventaja de esta t~cnicc~ es que pro~nrciona m~s in{ormac:10n 

que cualquier otra., ya que ordinariumcnte r:un la c:>fltrevista 

personal se obtiene una mayor cooperaci On de la per5ona 

entrevistada que con una simple llamada pcr telt,.fona o con 

una carta. También el entreví !1ta.Llor puedo ob~.ervar y 

recoger datos sobre el nivel !:>oc i or~conbmi. co d<?\ 

entrevistado, su ca!ia, su vecindürio, 5U nivel de vida 

aparente. Por ultimo, un mtrnntrEo correcto 

estadlsticamente pc>rr,üte al entreJi'3L1<.Jo captar la!.:!. ideas 

mt.ts fl!cilmente~ 

Entru las dc·-~ventajas principü\t.>5 de f!!itE.? si slenw. dR 

entrevi !l.ta. se cuenta el U ampo, el costo y lu!:i Firror-es 

cometidos en el curso de la EJntrcvi$\:.-1. Los estudios de 

""t" indol e esca.la naciona). S!J:i sumamente c:o5toE>05 y 

tu.r-darJos, en e~pec:í al c:uanda el eritrevi stador ner.t1'si t,1 gi r ilr 

vc1.ria~ visitas para encontrar en !:iU caso a la persona 

indicada.. 

Asimismo, se requiere ~umo cuidado para que el 

unt·~·~vi':--.'.:.2\Uf.:' 11t.1 va.-~.:.: las preguntas a f.1.n de adquirir mayor 
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informacibn y para que su presr.mcin no influya cm las 

respuestas del entrevistado. 

Encuasta TolefOnicai 

En une'\ cmr:uest.a lelcfOn) ca :..~r.: pre9unt~1 n li\ persona 

por telófono )'lo. ent.r·evisti'i faP t1xrn¡n.:t l:-'°.'íl t::sc monn~nto. 

Puede Qstn real i 21,;.:·si;o E!ll f\H_•no·.:; U l:'n1r:in y A r:n<.:.to i nferi ar que::· 

Se puedGn r.ulJrir 

La!i encu~stas 

tel eftinic:<t!'i mcnD·:; {·le:.t.ible~ qtF: lñs 

personales, pero m~s c1~lE ~~~ f!{t~ctu~r/~s ¡Jar car·r-euB~ Dtldo 

que unan poco:=. t.>nl'~l":'.'\~t~\dr:.·e•.-; p1Wtlt:m fe?,1iiza1· cu¡dquier 

·nlllflP.f'O dP.. } ) r111W.d~.':; d(~:~de Ul\OS r..c;tros, !?Ste: 5! f,tmua es ffiU)' 

-fAcil de adn.ü11i~A.rar. 

La desvcmtuj;i pr1rn:i¡Hr.l d~· }¡1 eontrr·vintv pt1r- tt!llifornJ 

es la falta d~ pr~c1siún. 

obtener un muestreo ele todo tipa t1r~ p1,;,rsonas y?, que niut:has 

no tienen tf.'lPfono, otras no entAn Pn casa c.uJ.ndo 5e le!> 

llama y otras no quieren rnspondc;:r a este tipo de encuesta. 

Cuestionario por Correo: 

El cuestionario por correo serJa una tt!cni;:a de 

entrevista excelente si los entr-evistado-s cooperaran lo que 
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suc•d• sOlo .,, un diez por ciento d• los casos. ·Esta 

t•cnlca •• Ideal para ••ludios a escala nacional porque 

Otra v•ntaja es que 

las •ncu•stas r•sultan en ocasione• mis obJ•tlvas porque el 

•ntrevlatado tlen• cl•rto ti11t11po para medir sus respuesta• 

sin preocuparse .por i11presionar al •ntrevistador. 

Sin 11111bargo, e•l•t.,, ci9rtas d••v•ntaJa• .,, la ttcnlca 

de cuestionario• por corr•o aparte d• la falta de 

cooperaclOn. Las l.i5ta• d• dlr..:clon•• son CÍlflclle11 d• 

r•coplhq las pr•ountaa dllb9rin ••r iauy clar••I la5 forma• 

son lnfl••ibl•• y resulta l11poslbl• pr90untar •1 mDMento 

ad.cuado para la 9ntrevlsta. ·A cons•cu9ncla d• las tarifas 

••c•nd•nt•• y de la falta d• coop•rac!On qu• tl•nde a 

disminuir la pr•clslbn 1 hay cada dla menos compaftl•• qu. 

r•curran a •st• mttodo. Las que •I lo hacen, entre •11•• 
las asociaciones COlll!rclales y QrUpOS •speciales, su•len 

ofr..:•r •loan pr .. 10 para estl11<1lar la cooperacifln. 

PREPARACION DE LOS lll'RESOS PARA EL REGISTRO DE DATOS1 

Una vu r•copllados la• datas prlurlaw, el 

lnvestlo•dor deb• pr•parar unos l11presos tipo est~ndar para 

registrar la lnfcrmaclc!>n. Todos los empleados en la 

investigaciOn deben usar lo& insumos Impresos ya que les 
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tabuladas y 

ccn I01prescs 

PRUEBA PREVIA DEL CUESTIONARIO U OTROS IMPRESOS! 

El cuestlcnarlc debe ser sc111etldc a prueba antes de 

.. r apllcadc. El Investigador ha de hacer tres pruebas1 

l. Asegurarse de que las preguntas sean claras y esttn 11n 

el arden adecuada. 

2. Averiguar 111 las i nstrucc i enes dadas a les 

entrevistadas sen adecuadas, 

J, Deacubrlr cualquier problema que pueda presentarse al 

editar, codificar y tabular los cuestionarlos. 

El siste•a utllltado para la prueba previa del 

cuestionarlo consiste en preguntarle a una pequeh• 11Uestra 

de personas si•llares a las que van a ser entrevistadas. 

PLANIFICACION DE LA MUESTRA: 

"La Idea bAsica del muestreo es que si un pequeho 

n~mero de partes C!lamado muestra> se ~ligen arbitrarlament~ 
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d• un nOmero mayor de las mismas o de un todo llamado 

universo o poblaciOn, la muestra tender& a tener las mismas 

caracterlsticas, y a tenerlas en las mismas proporcione& 

aproMimadamente que el universo." < 18> 

Dado que los r•sultados del muestreo no correspondan 

•Mactamente a los obtenidos en una encuesta h•cha a toda la 

poblaciOn se pres•nta cierto margen de error que permit• 

llegar a una aproKimaciOn de las caracterlsticas de aquella. 

En la investiQaciOn d• mercados s• pu•d•n usar 

•innOmero d• cara•:t•rlsticH al •l•Qir la 11u•stra. 

Blsicamente •• consideran tr•• tipos• 

l. Muestra al azar sencilla •. 

2. Muestra de zona. 

3. l'lu••tra d• cuota. 

Las dos prim•ras son au•stras d• probabilidad y la 

t•rc.,.a no. 

En la 11Uestra al azar ••ncilla, la mu•stra se elige d• 

man•ra que cada unidad d• un pr•determinado universo tiene 

mls probabilidad•• conocidas• iguales de ••r el•Qidas. Bl 

118) Crup, Richard D., "Marketing Research". 

PAg. 9!>. 



72 

el universo viniera definido por los grandes almacenes de la 

RepOblica Mexicana la muestra mAs interesante que se podrla 

usar, serla la elegida al azar entre los que figuran una 

gula de grandes almacenes. 

Si viene definido en ttrmincs gecgrAficos o politices, 

como por ejemplo los residentes de una cierta unidad o 

astado, y no exista a mano ninguna lista, el mttodo mls 

sencillo que se puede usar consiste en tomar una muestra de 

dicha zona. 

contenga, 

estad! stlca 

El 

de 

Para tD11arla, se cuadricula un mapa que la 

Investigador tendrl una buena probabilidad 

ccn!leguir un11 muestra representatl va 

seleccionada al azar entre las cuadriculas del mapa y 

entrevistando a la gente que vive en la• zonas elegidas. 

Cuando el investigador cree que es importante incluir 

en su muestra, ·una matriz representativa de la poblacibn de 

acuerdo con la edad, .••xo, religiOn, filiaciOn, polltica, 

educaciOn, ingresos u otros datas similares, puede usar una 

muestra de cuota, especificando que han de ser 

entrevistadas, en cada cla•ificaclOn, cierto n0118ro de 

personas. Intentar• incluir en su muestra la adecuada 

1191 Crlsp. Richard o., Ob. Cit. 

P6g. 96, 



proporclbn de cada claslflcacibn que pueda tener una 

Importante Influencia en los resultados. 

La principal desventaja de este tipo de muestreo, es 

que hacia el final de la encuesta el entrevistador puede 

estar buscando un Individuo con determinados rasgos flslcos, 

que perciba "><" ingresos y que viva en cierto lugar. Una 

restrlccibn de este tipo crea entre los entrevistadores la 

gran tentaclbn de tratar de clasificar dentro de las 

caracterlsticas seNaladas, a la persona que tiene a mano. 

RECOLECCION DE DATOS1 

La etopa d"I procedimiento durante la que se recogen 

realmente los datos primarios en el campo, bien por medio de 

la apllcaclbn de cuestionarlos o por observaciOn o ambas 

cosas a la vez con frecuencia es considt•rada como el eslabOn 

mAs d~bll da todo el proceso. Aunque en todau las 

anterioreg etapas se haya contratado personal capacitado, se 

haya tenido gran cuidado al presentar P.I cuestionar·io de una 

encuesta u 1 os ingresos ut i l i: ados o con estudio de 

observaciOnJ se haya seleccionado la muestra con la 

planiflcacibn requerida, los frutos de estos esfuerzos 

pierden validez si les entrevistüdares mal 

remunerados, faltos de intertJs, mal elegidos o no rtacibieron 
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un entrenamiento adecuado. 

En este paso del proyecto pueden introducirse ~!les de 

errores y los malos entrevistadores incrementan esta 

posibilidad. Tienen cabida las desviaciones si la persona 

no estA en casa o rehusa contestar. En algunas ocasiones, 

los entrevistadores no logran un entendimiento con el 

entrevicstado, o modifican el texto de una pregunta para 

evitar respuestas falsas e inaplicables. Pueder1 

introducirse grandes errores por falta de conocimiento de 

como registrar las respuestas. 

Finalmente, en algunos casos los entrevi~tadores 

enga~an de una u otra forma. 

TABULACION Y ANALISIB DE DAlOS: 

El paso sj gui ente consiste en tabular 1 os datoc.l 

recolectados y hacer ~l necesario anAlisis e5tadlstico. La 

disposic!On fls!ca del cuestionario debe ser plan9ada en tal 

forma que facilite la tab~lacibn. 

INTERPRETAC ION 

RECOMENDACIONES: 

DE DAlOS y PREP.~í<l\C l ü':I DE 

El investigador est~ ahora Fm c.ondiciones de sac11r 
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conclusiones del estudio y de formular recomendaciones. 

Aqul es donde .,¡ jefe de 1nercadotecnla obtiene la 

lnformaciOn recopilada que necesita para tomar decisiones. 

PREPARAClON DEL INFORME ESCRIT01 

El informe de la investlc;¡aclOn siempre 

escrito, aunque el investigador tiene, con 

oportunidad de com~lementarlo con un informe 

se da por 

frecuencia 

oral. El 

trabajo presentado debe ser atractivo, preciso, claro, 

conciso y completo. Si el investigador espera que su 

investigacibn resulte en la tD411a de acciOn, toda lnformaclOn 

presentada debe prepararse de modo que sea comprensible para 

los individuos que leen o esc:uchan el inforee. 

SISTEMAS DE INFORl1ACION EN MERCADOTECNIA1 

En el siglo XIX, la mayorla de las •"'l'resas eran 

pequenas y conoclan personalmente a su clientela. Los 

9erentes reunl&n su infar•acibn mercadolOgica 

conviviendo con la gente, 

preguntas. 

observbndola y 

simplemente 

formul~ndole 

En el siglo XX tres tendencias han venido a aumentar 

la necesidad de disponer de una informacibn mAs co"'l'leta y 
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confiable• 

l. TranslciOn de una ""'rcadotecnia local a otra de nivel 

nacional, A .,.dida que la compaNla amplia su campo 

de acciOn, va siendo menos necesario <y factible> que 

los gerentes conozcan personalmente a los 

consumidores. Se requieren otros medios de obtener 

informacilm de mercadot.,cnia. 

2, TransiciOn de las necesidades del comprador a sus 

3. 

deseosa Conforme au11entan los ingresos de la 

poblaclOn, ésta se vuelv" cada vez mAs selec:tl•'a en 

sus preferencias. Los comerciante~ afrontan 

problemas crecientes en la predicciOn de la respuesta 

al pOblico ante diferentes caracterlsticas, estilo y 

otr09 atributos. Se ven obligados, pues, a valerse de 

la investlgac!On de "'"'rcados. 

TransiciOn de la ccmpetencia de pr~cios • la 

co111petencla ajena a los preclos1 

su empleo de 109 instru~entos 

Al ir perfoccionando 

de mercadotecnia no 

relacionados con los precios,. <por ejemplo de 

selecc!On 

publicidad 

necesitan 

de rnarca, difercnclaciOn del 

y pr0111CJclOn de venta>, loa 

informaciOn sobre la manera 

mercado responde ante esos inlltrumentos. 

productn, 

empresat"'iO~ 

en que el 
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Aunque los comerciantes necesitan m&s lnformaclOn de 

m•rcadotecnta, la oferta al parecer nunca resulta 

suficiente. Las empresas de negocios se quejan de que les 

es Imposible conseguir lnformaclbn Otll y veraz sobre hechos 

que deben conocer. Para resolver semejante problema, 

muchas han empezado a crear su propio sistema de lnformaclOn 

de mercadotecnia que se define asl1 

Un sistema de lnformaclbn de mercadotecnia es una 

estructura permanento • Interactiva, integrada por personas, 

equipo y procedimiento cuya finalidad es reunir, clasificar, 

analizar, evaluar y distribuir lnformac!On pertinente, 

oportuna y confiable que servir~ a los que toman decisiones 

de mercadotecnia y que les ayudara en su planeaclOn, 

eJecuc!On y control. 

EJEl'1PLO DE LA NECESIDAD DE LA lNVESTIGACION DE 

"ERCADOS1 

Agree Shampoo y AQree Creme Rinse, fabricado• por 

Johnson Wax en E.U., hablan sido des de les productos 

nueves de mayor &xlto en el campo del aseo y arregle 

personal. Para Fred Nordeen y Neil De Clerk de la Johnscn 

Wax, el ~xlto de ambos productos signlficb casi diez aftos de 

trabajo arduo; nos referimos a la investigaciOn de mercados. 
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Ambos hablan iniciado el proyecto en 1970, cuando la Johnson 

Wa• decidib crear otro producto para el cuidado del 

cabello, 

Nordeen y De Clerk comenzaron el proyecto y lo primero 

qu• hicieron fue enviar cuestionarlos sobr• ese asp•cto del 

arreglo personal a las mujeres de todas las regiones de 

Estados Unidos. 

Confiaban descubrir sus hAbitos, sus problemas, el 

tipo d• productos nuevos capac•s de resolverlos y el grupo 

que mas se beneficiarla. 

Las respuestas indicaron que, en general, las mujeres 

estaban convencidas de que el principal problema 

lo constltula 111 cabello s•c:a-y-grasoso. - · -Sobre·-todo a los 

adol•scant•s 111• preocupaba mucho •llo y declan que s• v•l•n 

obligados a ponar•• shampoo fr11cuent••ante. En las 

r•spu11stas da la ancuesta tambi&n se seNalb que las 

adolescentes astaban mls dispuestas a ennayar productos 

nu•vos que las mujeres de mayor de edad. Tales resultados 

suministraron a Nordeen y De Clerk suficiente lnformacibn 

para llegar a la siguiente concluslbn1 El problema que 

resolverla su producto serla el de la gra!la y 'esequedad del 

cabello. Tambi~n decidieron que los adolescentes serlan su 



grupo mata. 

fSTA 
SM.m 

HSiS 
Df, LA 

~il DEBE 
i}:BL!OHCI\ 

79 

El departamento de investigaciOn y desarrollo recibiO 

el encargo de crear un shampoo sin grasa y un enjuague de 

crema, los cuales deblan de ponerse Juntos. Dado que el 

equipo de trabajo en el shampoo afronto problemas 

Imprevistos, el enjuague estuvo listo antes. Los 

redactores de anuncios •e dieron la tarea de elaborar 

mensajes sencillos para los comerciales de televlsibn que 

harlan propaganda al enjuague entre las adolescentes. 

Luego de probar los comerciales en usuarias potenciales de 

Agree, Nordeen y De Clerk, se decidieron por el le~a 

"Ayuda a que los shampoos dejen de ~er grasosos". Y cuando 

el shampoo estuvo listo, el enjuague ya llevaba en el 

mercado varios meses y In consumi dor•s estaban 

familiarizadas con su nombre y let1a. Pero antes de poner 

el shampoo en los estantes de la tienda, los Investigadores 

efectuaron varias pruebas para averiguar en qu& cantidad se 

venderla. Algunas conslstlan en hacer comparaciones a 

ciegas entre Agrea Sha11poo y iaarcas rivales. Las 

participantes recibieron Agree y otra ~•rea <sin etiqueta>, 

las usaban dos semanas cada una y despu&s comunicaban por 

tel&fono SU$ preferencias a los 11ntrevistadoras. Nordeen y 

De Clerk llevaron a cabo estudios de uso extendido en 

Fresno, California y South Bend, Indl ana. En estos 
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trabajes, daban Agree Shampcc <esta vez con su etiqueta> a 

las mujeres que hablan viste el comercial en la televisiOn y 

que mostraban interés en adquirirlo. Cada cuatro semanas lo 

clasificaban durante 105 siguientes cuatro meses. En una 

lista de caracterlsticas y decldlan si querlan seguir 

usAndolo. La mayorla de las participantes en tales estudies 

eKternaron su preferencia por él, aOn en comparaciOn con 

otras marcas. 

Otro punto central en la investlgaciOn mercadclOgica, 

aparte del hecho de Investigar si al pbbllcc le parece 

satisfactorio el producto, era saber si la Johnson Wax lo 

convencerla con un plan de mercadotecnia para que adquiriese 

el producto a fin de evaluar la eficacia del plan a nivel 

nacional, Nordeen y De Clerk le adoptaren para probarlo en 

des mercados. Fresno y Scuth Bend. La prueba conslstla en 

transmitir por la televlsibn local los mismos comerciales de 

Agree y hacerlo con la misma frecuencia con que se tenla 

proyectado transmitirles en la campaha nacional. También 

se publicaron en les periOdlcos de ambas localidades, ademls 

la co11pahla envib cartas de tipo promoclonal a las familias 

en nOmero equivalente al que después se tendrla en todo el 

pals. Para medir el •~Ita del plan de mercadotecnia, 

Ncrdeen y De Clerk recibieran informaciOn sobre las ventas 

de Agree en las tiendas de Fresno y South Bend. 



BI 

Sagbn opinibn expresada por Nordeen y De Clerlc el 

txlto actual de los dos productos Agree se debe a casi diP.> 

ahos de la !nvestigacibn de mercados. 
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CAPITULO V 

INVESTIGACION DE CAMPO 
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~.l INTRODUCCION. 

Con el objeto de conocer la funciOn de lo• eleftltK1tos 

~ercadottcnicoa "" una boutique de ropa hacha a l• medida, 

se presentan a continuaclOn los resultados obtenidos a 

partir de dichas grlf ica y 
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11 LA FUNCION DE LA MERCADOTECNIA EN EL 

ESTABLECIMIENTO DE UNA BOUTIQUE DE ROPA HECHA A LA 

MEDIDA". 
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78 
69 
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49 
38 

29 
19 
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PREGUNTA No. 1. 

En general qu~ tipo de ropa prefiere? 

A> Informal 60X 

B> Formal 40Y. 

GRAFICA No. 1, 

B 

INTERPRETACION. 

De acuerdo a los resultados d• las encuestas, las 

personas usan tanto la ropa formal como la informal, sin 

embargo, COllD los cuestionarios fueron aplicados en su 

mayorla a jbvenes entre 20 y 30 aNos, 6stas prefieren la 

ropa informal en un 20Y. mAs que la ropa formal. 



PREGUNTA Na. 2. 

Par la gtmeral, ~u rapa la compra en1 

A> 

B> 

C> 

GRAFICA Na. 2. 

'1txicc 

EKtranjerc 

Ambas 

19Y. 

33Y. 

48r. 

86 

60.9---------------------

52.5'--------------------
45. 91------------------1 

37.51------------------l 
3o,e,__ ________ _ 

22.51-----------1 

rs.9 
7.5 

0.01---..J---l-----....--'----'----.----'----'--
e 

INTERPRETACJON. 

De acuerda a las resul tadcs, la maycrl a de 1 as 



•ntrevlstadas acostullbran a comprar su ropa tanto en el 

extranJ•ro como en Htxlco¡ ahora bi•n •l porcentaJ• 

Individual es mayor hacia la t•nd•ncla a CD<11Prar la ropa en 

•l •xtranJ•ro. 



PREGUNTA No, 3, 

Al 

Bl 

GAAFICA No, 3, 

38.11 

25.& 

au 

15.8 

18.8 

5.8 

e.e 

En qut lugar aco•tumbra comprar su ropa? 
<hasta dos opciones). 

al BoutiqUH 
bl Tiendas O.partatn1>ntales 
e) TI angui• 
dl Tiendas A~toservicio 
el Otras 

al Soutlqµes y Tiendas Departamentales 
bl Boutiques y Tianguis 
el Tiendas O.part•IM!ntales y Tianguis 
di Boutiques y Otros 
el Tiendas Departamentales y Otras 

-

-= 
= -= r-1 

a b d 

"A" 

se 

17Y. 
ar. 
IY. 
OY. 
OY. 

58Y. 
4Y. 
5% 
4% 
3Y. 
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GRAFICA No. 4. 

98.8 

78.8 

68.e -._ 
se.e ._ 

'-
'-

4&.e 
'-

38.H t::: 
'-._ 

28.ll 
._ 
t= 

18.8 '-

t::: ,........, ,--, ,......., u 
a ~ d .,. 

INTERPRETACION. 

lugares prefier•n l•s consum!dor•s al co;npr•r su ropa, •• 

dio opciOn a escoger hasta 2 lugares, y se concluyo qu• mls 

de la mitad compra tanto en boutiques como en tiendas 

departamentales. 



PREGUNTA No. 4. 

La 6ltlma vez que c01DprO su ropa ••• 

Al 

81 

CI 

GRAFICA No. S. 

68.9 

52.5 

45.0 

3M 

30.9 

22.5 

15.e 

7.5 

u 

INTERPRETACION, 

lo hlzo junto con otras compras 

Fue •Kpresamente a buscar ropa 

No pensaba comprar, sin embargo 
le gusto y l• compro 

-

E 
~ 
.___ .___ -

B 

90 

2J'Y. 

57)', 

20Y. 

B 

s 
s 
e 

La mayorla de las entrevistadas van de compras 

Onlcamente a buscar la ropa que le~ gusta y/o necesitan, 



PREGUNTA No, 5. 

Cada cuAndo lo hace? 

A) 

8) 

C) 

D> 

llRAFICA No. 6. 

B0.0 

70.0 

60.0 

50.0 

40.0 

30.0 

20.0 

19.0 

0.0 

INTERPRETACIDN. 

Regularmente 

Semanalmente 

Mensualmente 

Cambio de Estac!On 

-

n 

91 

66Y. 

6Y. 

13Y. 

15Y. 

1 1 11 
e D 

En general, las consumidoras realizan sus compras 
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de ropa perlOdlcamente¡ en menores cantidades lo hacen cada 

calllbio de estaciOn y un mlnimo porcentaje adquiere prendas 

nuevas semanalmente. 



PliEGUNTA Ne, 6, 

Cuando realiza sus compras de ropa lo hace pensando en .•• 

A> 

8) 

C> 

D) 

GRAFICA Na. 7. 

Que le quede bien 

Que sea de moda 

Les gustos de su espose 

Los gustes de su novio 

BOY. 

15Y. 

3Y. 

2Y. 

190.---------------------
901-------·---------------
901---------..--.---------------~ 
70 -----·---
601-------i 

50+-------1 
401-------i 

301-------1 
201-------i 

101-------i 1 1 
0t------r---'---'--....--L--'--...--L--'--....--"=="'---. 

B e D 

INTERPRETACION. 

Uno d~ los factores principales que motiva a la 

gent~ a comprar su ropa, es el sentir que ésta les quede 

bien. 



PREGUNTA No, 7. 

Qufl tanto le gusta su ropa, 

FORMAL 

Nada Poco Mucho 

-----------------
Moderna 7'1. 3BY. 551' 
Cbmoda 11'1. !BY. 71Y. 
Ligera 14Y. 45Y. 41'l. 
Conservadora 19'1. 30Y. 51'1. 
Calidad 5Y. 13'1. 02'1. 
Prestigio 13'1. 2n. bOY. 

GRAFICA No. B. 

~ HUCHOri ________ __, 

D 
E 
R 

f POCO r-
1

-------< 
F 
o 
~ NADA 
A 
L ¡' ./ 
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<en cuanto a ••• l? 

INFORtlAL 

Nada Poco Mucho 
-----------------

9Y. 34'1. 57Y. 
BY. 9'1. B3Y. 

12Y. 23Y. b5'1. 
35'l. 45Y. 20Y. 
13Y. 17'1. 70'1. 
11% 32% 5'1"1. 

/ 
8~ 
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GRAFICA No. 13. 
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INTERPRETACION1 

l•s 

D• •cu11rdo • los r•aultados obtenidos, 

c•r•ct11rlatic•s mls irnport•ntes qua 

98 

PREGUNTA No. 7. 

se. observa que 

mueven a las 

entrevist•d•• a cornprar tanto su ropa formal como lnform•I, 

es que ••t• tenga buen• c•lidad y que sea c6moda y mod•rna. 
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PREGUNTA Nu. e. 

Le guata comprar •u ropa de marca preatlQiada? 

Al 

Bl 

GRAFICA No, IS. 

INTERPRETACION1 

SI 

NO 34'lt 

! ,. 

1¡1 1¡ 
'"\ '''.¡ 1, ., D 

m 

Por lo que ae raf iere a la ...-ca preatiQiada, el .. yor 

porcentaje de entrevistadas cont1{der.1n que 6ata les 

garanti~a durabilidad, elegancia y calidad, y es por et1taB 

A 

B 
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razones por-la que la prefieren. 

Un porc1tntaje fM!ncr compra su ropa de acuerdo a un 

••tilo muy particular de ve•tlr tC1111ando en cuenta o no la 

marca. 

Es l111>ortante mencionar que la suma de los porcentajes 

no •• •I 100~ y •sto se debe a que un pequefto nOmero dec!dl6 

abstenerse a contestar, pues ignoran totalm•nte la marca al 

adquirir •u• prendas. 
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PREGUNTA No. 9. 

Al comprar su ropa, prefiere que sea un modelo 

exclusivo? 

A> SI 7BY. 

8) NO 22Y. 

GRAFICA No. 16. 

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

/ "-.., 
¡ ?81. \ 

I 1 
{ \ 

1 1 
1 

\ 

o 

EJ B 

J NTERF'RETACION: 

De acuerdo a las razones eKpuestas por las 

entrevistadas, la mayorla prefiere que su ropa sea exclusiva 

para evitar encontrarse en alg~n sitio a una persona vestida 

igual que ella. 
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PREGUNTA No. 10. 

Acoatu•bra a C""'Prar su ropa ••• 

BI Por Tallas 76'1. 

GRAFICA No. 17. 

r~ ¡ 24X \ 
\ 

111111111 1 

1 i li 1 ~ 
, ¡ D1; L 

l1.!. 

[] A 

[[J B 

INTERPRETACION• 

Por lo general, la genta acostumbra a romprar su· rcpe-. 

por tallas. 
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PREGUNTA No. 11, 

Comprarla su ropa en una boutique de ropa sob~e · 

medida? 

Al 

Bl 

GRAFICA No. 18. 

INTERPRETACION1 

SI 

NO 

7BY. 

22Y. 

U A 
ITJ B 

El porcentaje mAs alto opina que si recurrirla a Jos 

servicios que puede ofrecer una boutique de ropa •obre 

niedida ya que ésta podrla cubrir sus neca51d·.•des a{¡n 

insatisfecha,; por ¡,. ropa hecha en •~ril!, 
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PREGUNTA No. 12. 

Si contara con una boutique de ropa sobre 111,edida: 
qu~ tipo le agradarla? 

A> Formal 30Y. 
-lll lnfcrHl 3% 
C> Ambas b7Y. 

GRAFICA No. 19 

D 
91r. m B 

-"""= 
_,. ·~ e 

INTERPRETACION1 

Con la ewlstencla de una boutique de rop~ !Kll>re 

medida, se puede deducir que a las entrevistada~ le<> 

Qustarla que se hiciera tanto ropa formal como lnfc,mal, 

haciendo notar que e•iste una prPferencla 'acia la ·~pa 

formal. 
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PREGUNTA No. 13. 

En qut lugar le gustarla qu• hubiera una boutique 

de ropa sobre medida? 

A> 
8) 

C) 
D> 
El 
F) 
G> 

BRAFICA No. 20. 

/1-·-····-·­
:1 

50.6.· · 1---·­
:1 . 

. ¡1 '!: r --·-·-.-- -:··· 
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Poi aneo 
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Sur 
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35Y. 
30X 

5X 
4X 
BX 
3X 

---------------
..... ·-- ·----------------! 

. ~ 1 • .• 1 • ' ---~----··-----------

•· •I ' 
35.0· .. ¡-::--
JO.li;· .. ·.·~ . ·1 
2U• · .----·.-
2U.B· .' ,-·, . , . ' 

15.il•--' 

l~·~· 11 / 

•Jd!' ' 
,¡ 

~.!i . 
1\ B 

r--·· 
ri--·· r L-. 

1 

INTERF'RETACI ON1 

E r G 

Como la pregunta No. 13 se hizo en forma abierta, para 
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que las entrevistadas contestaran en donde les agradarla 

contar con una boutique de ropa hecha a la medida, al 

tabular se contaron los lugares que mAs preferencia tuvieron 

para asl poder sacar los porcentajes. 

En este caso par ti cul ar 1 se observa un '1sesgo 11 debido 

a que la mayorta de las entrevistadas viven en las zonas con 

••yor frecuencia de contestaciOn. 
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CAPITULO 111 

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIDN 
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b.l COl'IPARACION ENTRE RESULTADOS Y OBJETIVOS. 

De acuerdo a la informaciOn obt•nida a travts de esta 

lnvestlgacllln, •• pudo co111probar que existe un amplio 

mttrcado que requier• de los servicios de una boutique de 

r·opa conf•cclonada a la Medida¡ por lo que nu•stro obJ.,tivo 

ha sido alcanzado, ya que ••te nuevo conc•pto d• boutique 

cuenta con un alto grado de aceptaclbn dentro de nuestro 

111ttrcado objetivo. 

Mediante la lnvestigac!bn de campo, s~ lOC]rb conocer 

tanto las preferencias como los hlbltos y costumbres de las 

consumidoras, lo cual nos ayuda a e11t1'blacer· el tipo de 

••rvlclo que l'Sta boutique debe reunir r•ara satisfacer la5 

nmces!dades "de 1 as consumidoras. Es por esto, que es de 

particular l111portancl a, el tratar de 11 evar a la practica 

la estral•gla de mercadotecnia especificada dentro de las 

r•c.,..ndaclones de esta !nvestigactbn, ya que por inedlo d• 

tsta se podrA dar el servicio que nuestras consumidoras 

••tas requieren. 
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6.2 CONCLUSIONES. 

En funcibn a la investigaclbn de campo podemos obtener 

de manera general las siguientes conclusiones1 

A> En cuanto al tipo de ropa preferidas 

l. EKiste eayor prefer..,cia de una un•r• ligera 

<bOY. contra 40Y.l hacia la ropa informal que 

hacia la rapa for11al, lo cual de alguna manera 

se esperaba, ya que la mayorla del tie11po la 

gente se viste informalcoente. 

E" importante eencionar que a P•.•.•r de la 

tendencia que .. tl9ne hacia la ropa lnforeal, 

las entrevistadas tienen una incllnaclbn llUY 

especial a mandarse a hacer la ropa de tipo 

formal por lo qua al establecerse una boutique 

de ropa a la 1111dida, habrla una gran demanda de 

esta tipo de ropa. 

2. Los atributos fundamentales en funcibn del 

Indice de respuestas marcan para la ropa formal 

en primer lugar la calidad seguida de la 

comodidad y por· ltltimo el prestigio, como los 

atributos mAs importantes que &sta debe tener¡ 
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y por otra parta se seNala importante el 

aspecto de moda en cuanto a que al Indice mayor 

de respuestas negativas correspondiO a que la 

ropa no debla ser conservadora. 

En cuanto a la ropa informal, son la calidad, 

la comodidad, y la ligereza de la misma los 

factores enumerado& co<M> a&s importantes para 

aste tipo de ropa, Nuevam~nte se encuentra el 

aspecto de moda como importante, dAndose las 

alsmas caracterlsticas que en la ropa formal. 

3. Se apracia un alto grado !787.> el hecho de que 

los modelos sean exclusivos. 

4. La marca parece ser de alguna manera Importante 

en la elecciOn tanto de ropa formal como 

Informal. 

8> En cuanto a los hAbltos do compra1 

1. Gran cantidad de las entrevistadas (817.) 

compra, ha comprado o sigue comprando SlJ ropa 

en el extranjero, lo cual de alguna manera nos 

permite pensar que atin ropa. de prel: í o eleva.do 

puede ser conaumi da por estas person·J.S. 
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2. Por otra parte, la gran mayorla de las 

entrevistadas, a la hora de comprar su ropa 

piensan fundamentalmente en que les quede bien. 

3. E•lste intencionalldad a la hora de que las 

entrevistadas compran su ya que 

6nicamente un 20Y. de ellas compro su ropa sin 

haber pensado de antemano adquirirla. 

4. Los lugares en donde con eayor frecuencia las 

entrevl stat:as cD11Pr•n su ropa son 1 as bcutl ques 

v tiendas departamentales, predominando 

ligeramentu las primeras. 

~. No eKlste costumbre entre las entrevistadas de 

cD111prar ropa sobre medida. Unlcallll!!nte un 24X 

de ellas contesto hacerlo, y las que no lo 

hacen mencionaron que era debido a que no 

conoclan quien lo pudiera hacer. 

6. Sobre la idea de cD411Prar su ropa sobre medida, 

la mayorla de ellas parece estar dispuesta a 

hacerle <7BY.> tanto para ropa formal cotllD 

informal. Sin embargo, CO«IO se seftalO 

anteriormente, parece que éste sarta mayort11ente 

utilizado para el tipo de ropa formal. 
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RECOMENDACIONES 

Con base en la lnvesti11acibn de ca .. po y la 

lnvestl11aciOn documental, a contlnuaclbn presentarlt9'0s los 

puntos principales de la Estrate9la de Mercadotecnia a 

segulri 

6ER'IICI01 

la boutique deber& vender tanto ropa in>oraal cOllO 

ropa foreal, haciendo un •ayor &nfasis !lacia la ropa 

lnforeal, dado que por las respuestas de las entrevl•tadas y 

la frecuencia de uso, es la que mayormente se utiliza. 

Con resp1N:to a la ropa Informal, las caracterlstlcas 

principales que &sta deberl tener son, sobre todo, la 

calidad y llQereza por lo cual deberln utilizarse Onlc&11ente 

tetas y acabados de la Mejor calidad, a base de dlseMos 

vanQU&rdl•ta•, considerando que la lllOda en este tipo de ropa 

es ,,....y Importante, si se toma en cuenta la avarslbn 

exl•tente hacia la ropa informal conservadora. 

Por otra parte, en cuanta a la ropa formal, deberl 

ser talllbitn de alta calidad, por lo que los lnsu110s 

deberln ser congruentes con esta cualidad y con diEeMas 
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cO.odo• y d• 11ada. 

Se notb mucho tnfasis en el a•pecto de prestigio en lo 

que re•pecta a la ropa for•al1 y •i bi•n ••t• aspecto no •• 

tan iniportant• para la ropa informal, cr••mo• conveniente 

dar una fu•rte identificacibn de marca para ambas, pues el 

atributo de calidad sarl constante tanto para la ropa formal 

CDllD para la lnfor•al. 

Re.pecto al no~r• da la ••rea dabarl someter•• a 

post..-ior ••ludio particular. 

n.berl ... anejarse como polltica la eKclusividad d• lo• 

modelos, dado que este aspmcto es muy apr•clado por las 

entrevistadas. Es por nta razbn, por 1 a que no deb..-l 

r•p•tlrsa ••• qu• dos mod•los para la ropa formal y diez 

para la ropa informal. 

La caracterl !ltlca difotrancial que deberl tener la 

boutique •arlo la de hacotr creaciones a mmdlda¡ y si bien 

Onicamente el 24Y. de las entrevistadas menclonb comprar ropa 

a ..,dlda, •l 7BY. de las ml•mas dijo ••lar dispuesta a 

hacerlo, ademls d• qua las qu• no lo haclan se debla a no 

tener una modista de confianza, con lo cual el marcado 

parece entar necesitado de este tipo de servicio. 
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Sin etlb•r90, considerando la nov•dad del enfoque y el 

b•Jo porcent•Je de gente que ya acostumbra comprar su ropa a 

medida, consideramos conveniente manejar ciertas lineas, 

eobre todo en io que respecta a ropa informal con modelos ya 

hechos y con talla!! estAndar. La propordOn para un primer 

.t'lo podrl• ser en cuanto a ropa informal de un SOY. a <11edlda 

y !50X y• hecha y para ropa formal un BOY. a medida y 20Y. 

hKha. 

Lo anterior permitlrl tambl•n una mayor utill~aciOn de 

la •ano de Obra al arranque de la boutique. 

Los porcentajes antes mencionados dcberAn con el 

tlttaipo DOdiflcarse reduci•ndose la particlpaciOn de la ropa 

ya hecha rer;µecto de la hecha a la medida¡ si bien, este 

aepecto pOdr! definirse conforme vaya pasando el tleapo y 

vaya reaccion•ndo el mercado. 

Un aspecto que deberl tomar muy en cuenta el servicio 

aerl el cuapllm(;nto de las entre~as a tiempo, factor que a 

nivel inforaal resulto ser muy importante a la hora de 

enc&rQ•r ropa a ~ed!da. 

PREC101 

De· acuerdo con los alcances de la inYestigaclbn de 
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ca111110, la principal aportacibn de la misma serla que el 

precia no resulta s•r demasiado iioportante a I• hora de 

comprar ropa. 

Nuestro mercado objetivo dice en un alto porcentaje, 

seQulr comprando ropa en el ewtranjera, lo cual canf irMa 

este hecho y nos permite predecir la obtenci6n de mlrQenes 

suficientemente atractivas. 

En este punto •• recoaendarla analizar lo• diferentes 

tipo• de cD11P•tencla, a•I CDllO los Qastos indirectos de 

operacibn y lo• cestos directa• de manufactura d• las 

pr•nda• con •1 fin d• poder ll•Qar a conclusiones mls 

especifica• respecta del precio. 

DlSTRIBUCION1 

En e•t• punto entrarla funda .. ntalmente, la ubicaci6n 

de la boutique como factc*- primordial para hacer llegar el 

servicio al mercado objetiva. 

Si bien hay un cierto sesgo en las encuestas llevadas 

a cabo, el tamafto del negocio no justificarla una mayor 

;epresentatlvidad 

mllrc"ado 

en cuanto a los lugares en donde vive 

objetivo y punden considerar~e los 
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resultados como aceptables. 

Por otra parte, es conveniente ubicarlo en donde 

e•i~ta la.co•tulllbre de hacer este tipo de compras, zonas que 

por su naturaleza, son de mayor competencia la cual serla 

enfrentada mediante la diferenciacibn de ropa a medida de la 

boutique. 

Se •ugleren, por tanto, coeo zonas adecuadas, las de 

Polanco y Tecamachalco fund.uientalmente. 

PROMOC:IO!h 

Para la promocibn de 1tSte •erviclo •e considero muy 

111Partante dividirlo en 2 canc11ptos1 

1, El mensaje que se quiere dar y 

2. Los medio• con low que se cuentan para que dicho 

men&aje llegue a nuestro mercado mela. 

Dentro del mensaje que se quiere dar estAn 

principalmente, la calidad de la prenda, la atenciOn 

per~onalizada 

se eligieron 

y la seriedad en el servicio¡ los medios que 

para dar a conocer eatos puntos son las 
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revistas ••• prestigiada• de moda y de •ayor circulaclOn 

dentro de la zona .. tropolltana, y en cuanto a la atenclOn 

personalizada, las du•has atimderln su propio negocio para 

asl poder supervisar la calidad y "educar• a las clientas 

para que aprendan a consumir ropa hecha a la Medida, 
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