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I N T R o D u e e I o N 

La investigación de mercado se ocupa de desarrollar_Y.'.a.?iaÚ--: · 

zar los "hechos" que ayudan a los gerentes comerciales a ;eáli;.¡~. 
una labor más eficaz de planeación, ejecución y control. La inves­

tigación de mercados es mucho más que una serie de técnicas o que un 

grupo de especialistas en el diseño de encuestas o de las técnicas 

estadísticas. Los buenos investigadores de i11e1•cado deben orientarse 

simultáneamente hacia la comercialización y la administración para 

tener la certeza de que su estudio se concentra en los problemas -

reales en relación con los cuales pueden adoptarse medidas. 

Algunas de las técnicas de la investigación de mercado son 

tan antiguas como la historia humana. Los hijos de Israel enviaron 

entrevistadores para obtener muestras del mercado y la producción de 

Canaán. En Europa medieval, algunas familias de mercaderes prospera­

ron gracias a sus contactos en todo el mundo, que les permitían ob­

tener inf~rmación antes que sus competidores. En la actualidad, los 

"planeadores ·:ie la comercialización, a menudo aislados en las oficinas 

de la empresa, lejos de sus posibles clientes, deben apoyarse en la 

investigación para tener la certeza de que saben qué está ocurriendo. 

Se trata de un aspecto que no puede exagerarse, porque es sumamente 

fácil que la administración se aisle de sus propios mercados. Una de 

las tareas fundamentales del investigador de mercado es ayudar a la 

administración a obtener los "hechos" y a interpretarlos. Los muchos 

mercados posibles no siempre se asemejan a los que conocen los típi­

cos gerentes suburbanos de la clase media. 



CAPITULO I 

ANTECEDENTES HISTORICOS 

A través de la historia se ha conservado una bella tradición, 

2amná el ilustre conductor de los Itzaes, que además de rey y 

sumo sacerdote, fué curandero de fama, un día salió al campo 

en busca de hierbas para su colección medicinal, y en un movi­

miento brusco que hizo al acercarse a una planta, se pinchó la 

mano con la espina de una hoja larga y rigida, entonces, uno 

de los acompafiantes que formaba parte de su séquito, cortó con 

un filoso pedernal la penca, cuya espina habia diillado a su se­

ffor, y la golpeó repetidas veces con una peña. La tradición no 

aclara este punto de la leyenda, no se sabe la intención que se 

tuvo al golpear la penca, pues mientras unos creen que fue para 

extraer el jugo y con él curar la herida producida por la mis­

ma, otros suponen que esa versión es falsa, y dicen que el aco~ 

paffante golpeó la hoja causante del pinchazo para castigarla, y 

asi sucedió que, con los repetidos golpes de la hoja sobre una 

roca, se fue desprendiendo la parte pulposa quedando convertida 

en un haz de blancas fibras. 

Zamná hizo observar a su séquito que la vida nace acom­

pafiada de1 dolor, origen del bien, por lo que en este caso, se 

debía de considerar un don de los dioses, pues al clavársele la 

espina, se le había revelado la existencia de una planta que se­

ria en ade: ' · ·~ de gran utilidad, por lo que debería ser culti-
~ 
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vada con esmero. Tal vez estas palabras le fueron inspiradas por 

su padre, el supremo Hunab-ru, creador del universo maya, cuyas 

lágrimas, emanadas del dolor, al brotar de sus ojos, dieron vida 

a todos los seres de la creación, como puede verse en las sagra­

das piedras de Chichén-Itzá, que aun conservan claramente grabado 

ese herrnosisirno mito de los mayas. 

La especie es originaria de Yucatán, los historiadores di­

cen que nuestros indios mayas hacían "mucha jarcia", y como no 

existió en la Península Yucateca otra planta con la que pudieran 

manufactura:rla, debe de suponerse que lo hacían partiendo de los 

ágaves ya que conocían la utilidad que les proporcionaba. La fibra 

la extraían y limpiaban con métodos rudimentarios, la planta cre­

cía silvestre sin recibir cuidado alguno por parte de los indios, 

éstos se dedicaban a explotarla y nada más, y no 2ue sino hasta 

que las necesidades de la fibra aumentaron, cuando se atendió ade­

.cuadamente la propagación de la misma. 

En el museo.arqueológico e histórico de Yucatán existe el 

fragmento de una tela carbonizada, extraida del cenote sagrado de 

Chichen-Itzá cuya apariencia es la de la fibra del henequén, si 

esto pudiera comprobarse quedaría patente el hecho de que los an­

tiguos mayas usaban el henequén en cuerda, así como en la manufac­

tura ·de telas. 

El nombre de henequén con que actualmente conocemos a esta 

planta, rue dado por los espar1oles, aunque nuestros antepasados la 

llamaban jenequén. 
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La planta, pertenece a la .familia de las amarilidias, 

clasi.f icación botA.nica ha sido 

ha terminado aun de fijar. 

Existen 8 especies principales cuyos nombres mayas son· 

Quitán-Ci, Bap-Ci, Caun-Ci, Chele-Ci, Yax-Ci, sac-Ci, Chuc~n-Ci, 

Xíx-Cid, en estas especies la cantidad de fibra obteni9a es des­

cendente según el orden que se enumeró, y la calidad de la misma 

•Jal'ia en sentido contrario. Ha de advertirse que el nombre de he­

nequén es el que nosotros le damos. Fuera del pais en los merca­

dos compradores se distingue con el nombre comercial de Sisal, 

nombre que tomó del antiguo puerto yucateco, en el que se hacían 

los embarques de esta fibra. 

El relativo y escaso empleo que hacían los indios "Zozci" 

guardaba proporción con el cultivo de la planta, no dedicaban 

grandes extensiones para su siembra, como se hacía con el maíz 

que siempre ha sido articulo de primera necesidad. En los sola­

res que rodeaban sus casas, era donde sembraba:.1 algunas plantas 

de henequén, además de árboles frutales y otras plantas para el 

uso exclusivo de la familia; generalmente lo usaban para jalar 

piedras grandes, hacer hondas, sacar agua de las norias y los ce­

notes, como cordeles para amarrar sus huaraches, para fijar las 

plumas de sus penachos, en sus arcos, para tachistes, en hacer 

trampas para cazar animales, de sus embarcaciones y para fijar las 

vigas de sus cabafias. 

El origen del henequén, seguramente se remonta en la noche 

de los tiempos, no se puede precisar fecha sin riesgo de caer en 
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la leyenda; sin embargo, a la llegada de los conquistadores.a.la 

Peninsula, se daban testimonios de su existencia y el tercer Obispo 

.. de Yucat!n Fray Diego de Landa, en 1572, en su obra titulada "Rela­

ción de las Cosas de Yucatán", dejó apuntado: "los indios· tienen 

una hierba silvestre que también cultivan en sus casas, y, es la m~ 

jor, de la cual sacan un cáñamo del que hacen infinitas cosas para 

su servicio". En forma más precisa, existen testimonios de que en 

pleno siglo XVIII, "el indio seguia siendo el paciente cultivador 

de la planta y depositario de sus frutos", habiendo constancias de 

que entre 1782/83, se efectuaban remesas de cuerdas a Veracruz y la 

Habana. 

Cada vez más convencidos de las bondades del henequén, quie­

nes tomaban cuenta de las perspectivas de la planta y sus produc -

tos, dió lugar, al inicio del siglo XIX, a que grupos importantes 

"de personas de Mérida, decidieran crear una empresa para el benefi­

cio del ágave. 

Don Basilio Ramirez inventó un aparato de cuyo buen éxito se 

tuvo tal fé que dió motivo a la organización de la primera sociedad 

henequenera, fue fundada ~on un capital de $7,500.00 adquiriéndose 

en propiedad una finca, y en ella fueron sembrados los primeros och~ 

cientos mecatesf de lo que después fue la gran Industria Agrícola 

Henequenera. El documento de la sociedad, fue firmado el 2 de sep­

tiembre de 1830. 

Año con año fueron incrementándose los cultivos del henequén, 

la obtención de la fibra se hacia de manera muy rudimentaria, se ha-

* (32 Hectáreas) 



cia por medio de troncos o paqué colocando las pencas entre dos 

fuertes maderos y machacándolas hasta despojarlas de la pulpa y de­

jar descubiertas las fibras que después se hacian secar al sol. E'" 

ta primitiva desfibración era lo que irapedia que el henequén fuese 

un medio económico remunerativo. Ya en 1850 con la primera siembra 

comercial, se hizo sentir la necesidad de mecanizar la obtención <::: 

la fibra. 

En 1852, año en que se empezó a apuntar hacia la industria­

lización, el Gobierno del Estado de Yucatán, promulgó un Decreto 

por medio del cual se convocaba a participar en un concurso con 

premio en efectivo para aquellas personas que construyesen una má­

quina que mejorara o mecanizara la desfibración. En 1854, se nombró 

un jurado para examinar las máquinas que fuera.'! presentadas y reu­

nieran los reqaisitos de ahorro de tiempo y mano de obra y permi­

tieran mayor productividad. Existian varios intentos de mecaniza­

ción para la desfibración, tales como la de un fraile apellidado 

Cerón que adaptó a una rueda de carruaje una cuchilla, pri~cipio 

fUndamental de la actual rueda raspadora; después de varios mode­

los presentados, se premió por fin la máquina desarrollada por Jos~ 

Esteban Solis. 

Los beneficios de la primera máquina o "rueda desfibradora 

solis" se sintieron de inmediato; en 1861 la comparación era la si,. 

guiente: la producción diaria de un peón de hacienda era aproxima~ 

damente 6 libras en una mañana, mient1'as que la de la máquina ras­

padora era de 14 veces más; en 6 horas de trabajo raspaba 1564 petti 



de la máquina y su Posi;•erJ~or PEirfecci1or¡¡'IJllil.e~1to 

consigo la posibilidad de surtir 

querida en el extranjero y consecuentemente 

der las áreas de cultivo, pero 

indígenas y hacendados durante la Guerra de 

darse el lujo de esperar 6 o 7 ai!os a que la planta de henequén es­

tuviese en condiciones de producir, por lo que se propuso la cons­

trucción de un sistema de refacción de créditos, por medio de ban­

queros neoyorkinos. Mas este funcionamiento unido a la disposición 

gubernamental de eximir del Servicios Militar a todos los que acep­

tasen trabajar en las plantaciones henequeneras, permitieron el au­

mento de las· siembras y el cultivo del henequén. 

De ahi en adelante, las exportaciones de fibra de henequén 

mexicano aumentaron de 31,000 pacas a 41,000 en 1874 y hasta 113,000 

en 1875. Para esta época se había iniciado ya en Yucatán la fabrica­

ción rudimentaria de hilos, cables y sacos. 

En 1897,. la primera unidad fabril de manufacturas de fibra de 

henequén es puesta en servicio con el nombre de "La lndu.strial" que 

hasta la fecha se halla en actividad con el nombre de "Cordele:ria 

Lourdes", actual unidad productora de hilos agrícolas "Baler Twins", 



El henequén es una planta 

su cultivo suelos delgados, entre 8 y 15 metros 

temperatura media de 22 y 25 grados, durante el 

:requiere de una humedad media del 81% y una precipitacióii pltivial 

de unos 500 a 800 milímetros. 

El suelo óptimo para el cultivo del henequén es el suelo 

producto de rocas calcáreas produciendo asi suelos con gran cante~ 

nido de pedregosidad, debido a que sus raices requieren mucha ven­

tilación, los terrenos arenosos son de igual forma recomendables 

para este cultivo, siempre y cuando contengan cal. 

En terrenos con riego, la producción deberá aumentar y es 

bueno indicarlo, ya que en Yucatán es posible establecer distritos 

de riego por medio de pozos. 

Dentro de la República Mexicana las zonas propicias para el 

cultivo de esta planta se encuentran principalmente localizadas en 

la Región Septentrional y Sierra Mad:r>e Oriental; encontrándose la 

mayor producción en el Estado de Yucatán, siguiendo en menor esca­

la los Estados de Tamaulipas, Chiapas y Sinaloa. 

Mundialmente encontramos tres paises que acaparan la produc­

ción del henequén, y que son de mayor a menor importancia: México, 

Brasil y Tanzania. 
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·El cultivo del henequén es dificil y requiere de fuertes 

inversiones que no se recuperan sino hasta después de algunos -

años, esto puede ser comprob¡i.do examinando todo el ciclo evoluti­

vo de producción de la planta. A continuación se da una explica-

ci6n en forma genérica de lo anteriormente expuesto. Como primer 

punto a tratar encontraremos la distribución entre mata y mata que 

varia de acuerdo con las condicit.nes y calidad del terreno; las C$, 

pas y hoyos para las plantaciones del henequén se hacen de 20 cms. 

de difunetro por 10 cms. de profundidad, y se disponen en hileras 

distanciadas unas de otras de 2,50 m., a 2.90 m., y de 2 m., entre 

.mata y mata, dejando un pasillo de sm., de ancho que servirá para 

transporta:r las hojas o pencas cortadas a la planta desfibradora. 

Se ha obserYado que cuando las plantaciones se hacen a distancias 

más cortas, los vientos causan perjuicios a las hojas, ya que al 

moverse éstas, con sus espinas se hieren entre si. 

Observando una planta a los 5 o 6 años después de ser trans­

plantada, se verá al pie del tallo una multitud de rizomas gruesos 

y resistentes de color obscuro que brotan en distintos puntos de la 

corteza, confundidos con estos rizomas se encuentran algunos tu.rio­

nes en via de formación, que vienen a ser botánicamente una yema 

subterr!nea que se desarrolla y camina debajo de la tierra como una 

raiz, algunos aparecen fuera de la tierra y del cual brotan u.nas 

nuevas plantas que son los hijos del agave. 
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·. . ·.~ ·-~.~ \ ~, . ·.~:·_ ... - · .. >· .. 

tienen una altura de 22~3ocim~. 
permanecen afios, siendo objeto 

de óuidados como son las escardas repetidas y si es posible algunos 

riegos. 

El crecimiento de los vástagos dura de 6 a 8 año.s y principia 

su producción hasta el séptimo y octavo, del duodécimo al décimo os 

tavo se obtiene el máximo rendimiento. La época de explotación es 

de 18 afies durante los cuales es necesario seguir teniendo cuidado 

de hacer .fuertes gastos. El rendimiento al duodécimo año es de 1250 

.tg. , por hectárea que se sostiene hasta el décimo octavo, al cabo 

del cual principia a descender hasta 500 Kg.,, por hectárea entre el 

veintitresavo y veinticincoavo. (Fig. 1) 

Por otro lado encontramos que en una hectárea se siembran 

2,750 matas (110 por mecate), una mata durante su vida produce un 

promedio entre 150 y 200 pencas, del a 2 m., de largo y de 10 a 

15 cms. de ancho, que dan un rendimiento medio de 25 Kg. de fibra 

por millar. En algunas zonas que se encuentran bien atendidas, lle­

ga a producirse hasta 30 Kg. pero existen algunas regiones con CO!!, 

diciones de clima y suelo muy semejantes y el rendimiento es sólo 

de 14 a 16 rg. por milla:r de pencas; las pencas contienen un 90% de 

pulpa filamentosa. 

No se puede dejar al olvido las dificultades que se encuen­

tran durante el proceso de cultivo de la planta, como es el caso de 

las plagas, en donde encontraremos como principales e escarabajo 

"Max Scyphophorus Acunpunctatus" que horada el cogollo y el hongo 



Figill'a N.o. 
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"Colletotrichum Agaves" que ataca las pencas; la erosión también di:. 

ficulta dicho proceso, y entre los factores más importantes que<.pl'20 

pician la erosión se encuentran: el contacto directo con la'llurlá; 

la maleza alrededor de la planta, y el monocultivo del plantel que 

daña la fertilidad de la tierra. 

Después de una plantación de henequén, debe dejarse descan­

sar el suelo de 10 a 15 años, según la experiencia de ¿?ocas ante­

riores, para perm.i tir el crecimiento de la r:ialeza a fin de que se 

recupere ligeramente el suelo para posteriormente desmontar, quemar 

la maleza y preparar la tierra para sembrar semillas, como el fri­

jol, maiz y trébol, con el objeto de obtener algún provecho que co!!! 

pense los gastos erogados por les habitantes, y la tierra se bene­

ficie en parte. 

Habiéndose limpiado el terreno antes de hacer la quema de 

los montes, se procede a cercarlo con pie<il'a? superpuestas, que 

abundan en todo el estado, recibiendo el nombre de Albarradas cuya 

altura fluctúa alrededor de 1.5 m. o bien procediendo a reparar 

las ya existentes destruidas por el mismo hombre o los animales. 

Al terminar la cosecha se debe dar una segunda limpia a los 

terrenos y chaponear los retoños, queda ya el terreno en aptitud 

de ser rayado y cavado para que la planta del henequén pueda colo­

carse en cada cepa, aunque debe hacerse notar que no en todos los 

casos se abren cepas. Durante los ~eses en que generalmente se ini­

cian las lluvias, o sea entre junio y julio, se observa que los 

"hijos" plantados prosperan con mayor rapidez. 



En 1910 se inicia 

.consigo una serie de repercuciones económicas, por lo que 

ductores requieren auxilio del gobierno y la legislátu;ra 

do para poder seguir exportando el henequén, 

economi~ para lo cual el gobierno crea el 10 de 

"Comisión Reguladora del Mercado del Henequén". 

Al final de los hechos de 

en 1916, a promoción de la Comisión kequladora del 

nequé11, hu1?o una confrontación para deslindar responsabilida,ae~ con 

el senado de los EE.UU., siendo el representante de México y <le :J,a. 

Comisión ReguJ.adQ~ª 4e1 Eer~a,qo del, Henequén el Dr. Julio A. Rendón, 

nombrado por el entoncés gobernador del estado de Yucatán, General 

·Salvador Alvarado quien propició la desaparición de algunos interme­

áiarios y originó una firme y decidida intervención del gobierno en 

el manejo de la fibra en beneficio de los productores, a pesar de las 

represalias económicas que de inmediato se hicieron sentir. 

Para el año de 1926, se habia.'1 increm,entado la; siembras de 

henequén en forma contundante: 320,000 hectáreas de terreno se ha­

llaban sembradas con una producción de 210,000 toneladas de hene­

quén. En 1935, la creación de una institución que programara y con­

trolara las siembras así como los mercados del henequén hace esta­

blecer la agencia en Hérida del Banco de Crédito Ejidal S.A. de c. v. 
Ya en 1937,· siendo presidente de la República el General Lázaro Cár-
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áplica la Reforma Agraria a los latifundios henequeneros, 

~e ~x~r~pian las Haciendas y se establecen los ejidos. En 1938 se 

-·-co~stfiuye "llenequeneros de Yucatán", como una Sociedad Cooperativa 

de, productos para substituir al Banco de Crédito Ejidal. 

En 1939 estalla la Segi.mda Guerra Mundial y trae consigo que 

los precios del henequén se eleven por razón de que los países en 

conflicto habian transformado su industria doméstica a la militar. 

En 1945 se termina la guerra y los efectos se hacen sentir de mane­

ra inmediata y con todo el rigor sobre el precio de la fibra de he­

neq¡¡én, la cual llegó a sus niveles más bajos en 1948. 

La guerra de Corea alivió temporalmente, la depresión, sin 

emba:rgo a partir de 1953 terminándose el conflicto comienza a tam­

balearse la industria henequenera y los precios de la fibra cotiza­

dos en las bolsas de valores de Londres y Nueva York iniciaron la -

declinación la cual parece que nunca podrán lograr nivelar. 

El mercado mundial de las fibras du.ras y en particular la del 

henequén se encllentra con uno de los principales problemas que fue y 

sigue siendo y será probablemente con mayor intensidad en el futuro, 

el impacto de los P·::>limeros petroquimicos o fibras sintéticas. Sien­

do los paises productores de esta clase de fibras: Bélqica, Canadá, 

Alemania Occidental, Francia, Italia, Japón, Luxemburgo, Países Ba­

jos, Reino Unido y Estados Unidos. 

Estas industrias cordeleras consumen más del 60% del total 

de las exportaciones mundiales de fibras duras y la competencia de 

las sintéticas en este mercado anteriormente habia sido restringi<.la 



por los al tos precios de los mismos. Esta situación ha cambiado aho­

ra con el desarrollo de un nuevo y más barato material sintético, 

polipropileno, que amenza con apoderarse del mercado este tipo de 

fibras en todos sus usos de cordelería. 

Por estas causas la crisis económica que atreves6 la indus­

tria cordelera de Yucatán, originó a principios del año de 1961 la 

necesidad de crear una firme super estructura juridica que rigiera 

el funcionamiento de la propia industria. Con esa finalidad el 9 de 

noviembre de 1961 los industriales cordeleros celebraron un conve­

nio con el Banco Nacional de Crédito Ejidal S.A. de c.v., como fidu­

ciario del gobierno federal y en desempeño del fideicomiso para el 

manejo del Pondo Nacional de Fomento Ejidal, en que se comprometie­

·ron a crear una Sociedad Mercantil en la cual los propios industria­

les suscribirían el capital mínimo de 125 millones de pesos en pro­

porción al valor individual de las fábricas de que eran propieta -

·ríos y el capital variable de 125 millones de pesos que podía ser 

suscrito por el Gobierno Peder.al. 



FUNDACION 'f CRECIMIENTO DE CORDEMEX. 

Esta empresa fue constituida como sociedad mercantil anó­

nima de capital variable, con personalidad jurídica distinta de 

la de sus socios, según escritura pública con fecha 26 de diciem­

bre de 1961, por diversas personas físicas de ocupación industrial 

sei!alá.ndose como domicilio la ciudad de Mérida y como objeto la a1 

quisición e industrialización del henequén, la compra y venta de 

artefactos de la misma fibra y el establecimiento, adquisición, e~ 

plotación y fomento de toda clase de fábricas para la elaboración 

de tales productos, la adquisición de predios para la instalación 

de las factorías y en general la realización de los actos y cele­

braciones de los contratos conexos a tales fines. 

El capital social inicial se fijó en 125 millones, repre­

sentado por acciones de la serie "A" y como capital 250 millones 

de pesos, diferencia representada por acciones de la serie "B", 

siendo las primeras ordinarias y las segundas de voto limitado. 

Las 125 ,ooo acciones de la letra "A", con valor facial de 

$1,000.00 cada una, fueron suscritas por socios fundadores; se es­

tableció que las 125 ,000 acciones de la serie "B" fuesen conserva­

das en las cajas de la sociedad entretanto fueran suscritas y pa­

gadas ya que de conformidad con el convenio de fecha 9 de noviem­

bre de 1961, las mismas solamente podrian ser suscritas por el 
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Fondo Nacional de Fomento Ejidal por 

del Gobierno Federal. 

A J'ines de 1963 se avisoraba ya una situación alarmante pa­

ra la industria henequenera, la cual no podia ser salvada por las 

fábricas subsistentes, pués casi todas ellas contaban con maquina­

ria e instalaciones inadecuadas, carecian de t~~nica y operaban 

con sistemas adntínistrativos diferentes y que ac:.~más, competían en­

tre si. Frente a este panorama, los productores nacionales propu­

. sieron al Gobierno Federal el derecho de comprar la totalidad de 

las acciones de la industria cordelera y asi, en junio de 1964, los 

.fundadores venden sus acciones al Gobierno Federal Mexicano, quien 

con la conciencia del enorme interés económico social que represen-

· ta para el estado de Yucatán la industrialización sistemática y ef! 

ciente de la fibra del henequén, las adquiere. 

En esta fecha, el 12 de junio de 1964 la nueva administra­

ción recibe el timón y se dispone a emprender decisiva y organiza­

dalllente la restructu:ración de la industria cordelera con el fin de 

obtener ahorros substanciales y costos de producción competitivos, 

asi como una calidad a la altura de la indusria internacional del 

ramo para reconquistar los mercados perdidos, además de encontrar 

nuevas aplicaciones de la fibra. 



PRINCIPALES UNIDADES FIBRALES DE CORDEMEX, S. A. DE 

Fábrica 

Hilandria Mayapan,s. A. 

Cordelería de Lourdes, s. A. 

Ubicación 
Mérida, Yucatán Baler ~'wine. 

Mérida, Yucatán Baler Twine. 

Hilos y Jarcias Cordemex, S.A. Mérida, Yucatán Hilos comerciales. 

- Sacos y telas Cordemex, S.A. 

Piciductos especiales ~oI'de.:.,' ,. 

mex, S.A. 
. ·,;· :' ~ , 

•.:::-;;~,,'.>.· . :. 
,'"'"'..' 

Victoria TeXtil ;' .. -S:~'.A\/: .;;,\:.~i.·":·: 

Jaricas. 

Brinder twine. 

Mérida, Yucatán Telas. 

Sacos. 

Mérida, Yucatán Tapetes. 

Mérida, Yucatán 

Cd. Victoria, 

Tamaulipas. 

Alfombras. 

Hilos comerciales. 

Laminaciones de pro­

ductos de henequén 

con termo plásticos. 

Hilos comerciales. 

Jaricas. 

Arpilla. 

Telas. 

sacos. 

FABRICA DE TAPETES CORDEMEX, S.A. 

su construcción se inició el 29 de junio de 1966 concluyénd~ 

se un año dos meses después. Fue inaugurada el 23 de febrero de 

1968. Su capacidad de producción en dos turnos es de aproximadamen-
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toneladas anuales de tapetes más 

2,600 toneladas de capacidad de producción de hilos comerciales, 

tela tubular y Roto Baler. La fábrica está construida en un área 

total de 22,000 M2, de la cual el 80% se destina a producción, 

14% a almacenaje y 6% a oficinas, laboratorio y servicios cone­

xos. En esta planta trabajan 287 obreros en dos. turnos y 53 em­

pleados administrativos y de servicios. 

Los procesos de fabricación de alfombras y tapetes pueden 

ser descritos de la siguiente manera: 1°. La materia prima, des­

pués de ser limpiada en la máquina cepilladora, es cuidadosamente 

pesada y alimentada en la banda cadejera, ambos procesos represe~ 

tando innovaciones de Cordemex. 2°. Enseguida la fibra pasa al -

tren de preparación donde nueve máquinas realizan las funciones 

de peinados y estirado de la fibra; después de la segunda máquina 

·peinadora pasa ésta al Departamento de Tintorería donde tres te­

fiidoras y dos secadoras realizan las .funciones de teñido de las 

diferentes mechas que conformarán finamente el diseño textil de 

las alfombras¡ a continuación sigue el Departamento de Hilado y 

Acabado, en el cual las máquinas hiladoras, acordonadoras y cilin­

óreras realizan las labores de hilado y terminado final de los hi­

los; enseguida éstos son transportados al Departamento de Tejido 

donde 22 telares de distintos anchos en que se fabrican las alfom­

bras y los tapetes realizan sus funciones. Las alfombras y tapetes 

pasan a la revisión donde 27 máquinas inspeccionan el tejido cui­

dando que no tenga ningún defecto. Después se flamea la alfombra 
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para libera:rla de las pl1as y se aplica el .flexorand y el ribeteo 

del terminado de los tapetes; en esta sección se encuentra tam­

bién el horno del hule espuma pa:ra las alfombras integrales. Des­

de luego, la fábrica cuenta con instalaciones auxiliares que sir­

ven a la mecanización total de la planta y consta fundamentalmen­

te de transportadores de bandas y cadenas para tar.ibores, bobinas 

y cilindros, equipo de grúas viajeras en la tintorería, motoesti­

badores y otros aditamentos de mecanización. 

Con el objeto de controla:r la muy critica fase de teñido 

y aceitado de los productos que se elaboran en esta fábrica, se 

creó dentro de esta planta u.n laboratorio destinado a producir y 

corroborar las diferentes muestras de colores, tintes y produc­

tos auxiliares necesarios en el Departamento de Tenido. Sus fun­

ciones principales son la medición de la solidez de la luz de to­

dos los tefiidos de la fábrica, asi la resistencia a la luz y hu­

medad de los productos fabricados en algunas otras factorías de 

Cordemex. Asimismo, este laboratorio rectifica el porcentaje de 

concentración de todas las partidas de anilinas que se reciben 

de los proveedores de la fábrica y los porcentajes de aceites 

contenidos en los diferentes hilos manUfactu.rados. Con la amplia­

ción de la fábrica de alfombras, se incrementaron paralelamente 

las funciones de dicho laboratorio en el cual se comprueba la es­

tabilidad mecánica del latex usado para las alfombras integrales 

y se verifica su contenido de amoniaco. Este laboratorio realiza 

también funciones de inspección final de las cualidades de la al-
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Eombra integral con hule espUnta, tales como la resistencia al ala! 

gamiento, la compresión, la recuperación, el envejecimiento y el 

peso de las aplicaciones para estar seguros que se encuentra den­

tro de las normas establecidas por la administración de la fábrica. 
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CAPITU.LO IV 

INVESTIGACION DE MERCADOS 

La mercadotecnia está siendo considerada cada día más como 

Punción importante de todas las organizaciones que tratan de ser­

vir, sentir y satisfacer a determinados públicos y mercados. Para 

comprender lo que es la mercadot.:cnia necesitamos definir tres -

conceptos. Mercadotecnia es el conjunto de actividades humanas en­

caminadas a facilitar y consumar interc~~bios, Administración de 

mercadotecnia es el análisis, planeación, ejecución y control de 

prog:ramas destinados a producir los intercambios deseados con de­

terminados públicos a fin de obtener utilidades personales o co­

munes. El concepto de mercadotecnia es la orientación hacia el 

cliente, respaldada por la mercadotecnia integrada a fin de prod!:! 

cir satisfacciones y bienestar a largo plazo a los consumidores, 

como clave de la obtención de los objetivos de la organización. 

La historia de la mercadotecnia muestra que se ha registrado una 

radical desviación del concepto simple de vender, para adoptar el 

de la planeación programática del producto, SQ precio, promoción 

y distribución, a fin de se1'Vir responsablemente a los intereses 

de los propios consumidores y de la sociedad el\ general. 

PROCESO DE INVESTIGACIOtl D3 HE?.CADOS 

Consta de siete pasos que a continuación se enumeran: 

1) Formulación del problema. 

2) Determinación de las fuentes de información. 

3) Preparación de los modelos de recopilación de datos. 



4) · Disefio;;'~(J.a..·IJÍ\ies.tra: 
s) 'ii~¿o\~ccióii'. <ie la información 

6) Reti;ióri·r:'codif:i.cación, tabulación y análisis 
. . ' ~g·~~ :: :>\. ;' 

' .. ::: .. ,. :\··:_ .. ¡' ,, 

· .. 7) :Rec5nnendaéiones. 
'.'~-.::!, 

;Á¿o~tinuación se da una explicación somera acerca de estos. 

p¡¡sos. 

Pormular el problema es, desde luego, el primer paso en el 

proceso de investigación. 81 investigador tiene que evitar la aceE 

tación de una solicitud de informaci6n como punto de partida para 

un estudio de investigación. Debe tratar de averiguar por qué fue 

hecha la Detici6n. Sólo si conoce el problema que la dirección 

cr..i.iere resolver puede estar seguro de que diseñará un proyecto que 

acorde la información pertinente. A menudo es necesario que el in­

vestigador a}r..ide a la dirección a reconocer exacta.-nente cuál es el 

problema básico. Con frecuencia, los ejecutivos de operación no -

hurgan en una situación para hallar el problema básico. 

Una gran cantidad de investigación de mercados es realizada 

para contribuir a que la dirección reconozca la existencia de los 

problemas. A menudo las ventas son analizadas por producto, distri­

to de ventas, vendedor, tipo de cuenta y por cuenta importante. Es­

ta información es comparada con alguna norma tal como las ventas 

del último año o la cuota de este año, para ver como está progre­

sando la empresa. si las normas no son satisfechas, puede llamarse 

la atención de la empresa acerca del hecho de que existe un proble­

ma. 
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Una vez advertido el problema y decidido que e$ nece~.~iO~ 

una investigación, el investigador tiene que especific~:i~~'.:,~A"".' ,;;:_~· " 

nes del proyecto o los pro·:ectos de investigación qué hay'ciüeC .'-. , ~ 

realizar. Necesitará entonces decidir que información 

para ?oder alcanzar estos fines. 

!.:leter:ninaci6n de las fuentes de in.formación. 

t~spués de ~reparar ana lista de información requerica 

Pa:'a los propósitos del estudio, el paso siguiente es cietermi~ar 

si ya se halla disponible esa información, bien en los re'_'.!istros 

de la compañia o en fuentes externas, tales cono libros, folletos 

o artic".:llos. Ciertamente, el investigado1• no debe re:coger infor­

mación sobre el terreno hasta que se haya cerciorado de <:me los 

datn necesarios no pueden ser obtenidos de •;na m;i.>iera más bara­

ta. Con fr~cuencia, desde luego, la nat>J.raleza misma de la infor­

ma~i6n deseada indicar~ a un investigador experimentado si hará 

falta o no un estudio de cam90. 

Una multiolicidad de fuentes fuera de la compafíia brinda 

l!!'Jcha in.formación valiosa sobre distribución. Estas fuentes in­

clny.¡m las nu:merosas oficinas del Gobierno Federal. 

~a infor::iaci5n conseguida de fuentes, tiene que ser exa­

minada cuidadosa.11ente para =.segurarse de que se ajusta a las ne­

cesidades especificas del investigador. Como fue obtenida con 

otro fin, puede no ser adecuada. Los datos recibidos del exte­

rior pueden haber sido recogidos y tabulados usando distintas 

definiciones, o la in.formación puede ser anticuada. Si bien sue-



confiabilidad de tales datos, deberá 

una comprobación cuidadosa de la compatibilidad interna 

para determinar si han sido reunidos e informados con cuidado y 

precisión. La reputación y la experiencia de la organización que 

recoge los datos son con frecuencia la mejor guia de la exactitud 

de los datos. 

Preparación de los modelos de recolección de datos. 

Si el investigador no puede encontrar en los registros in­

ternos o externos la información que necesita, tiene que planear 

recogerla él mismo. Un paso que resulta necesario e~ diseñar un 

modelo para recoger los datos. 

La preparación de los modelos o formularios para la reco­

pilación de datos está eslabonada con la lista de la información 

requerida para alcanzar los fines del proyecto, La lista es el 

punto inicial del diseño de estos forr.iularios. El modelo particu­

lar que se diseñará variará considerablemente de estudio a estu­

dio, dependiendo de la información buscada, la clase de entre·ris­

tados y el método de reunir la información. 

Si se planea un estudio por obser\fación, ha:,r qtte disel'íar 

un modelo que facilite el registro con exactitud de las observa­

ciones. Si se planea un estudio por cuestionario, hay que pres­

tar atención especial al diseño del cuestionario, pues éste in­

fluirá sobre los datos obtenidos. Ciertas clases de preguntas se 

prestan más al sesgo por parte del entrevistador que otras. La 

forma en que las preguntas están redactadas tiene gran efecto so-
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· gados! 

oiseñ.o de la muestra; 

La primera tarea 

que grúpos de personas, tiendas, etc., han 

Otro aspecto del diseño de l~ muestra 

selección de la misma. Dos métodos generales 

ra seleccionar a los entrevistados -de probabilidad 

lídad-. Los métodos de probabilidad usan un procedimiento qv.e ga..; 

rantiza a cada miembro del grupo del cual se saca la muestra, una 

probabilidad conocida de ser escogido. Son ejemplos de las varias 

técnicas de probabilidad el r:tuestreo al azar sim~le, el muestr~o 

sistemático de una lista de todos los renglones del grupo, la es­

tratificación del grupo por ciertas caracteristicas y desp\1és la 

selección dentro de cada estrato al azar, y así sucesivamente. Los 

métodos de muestreo sin probabilidad incluyen la selección de en­

trevistados por conveniencia, por juicio y por conveniencia dentro 

de estratos que son establecidos de los datos existentes. 

Otro problema del muestreo es el tamaiío de la muestra. Las 

muestras para la investigación de mercados varían de diez a quince 

a varios miles. &1 investigador debe considerar la importancia del 

problema en cuestión, su presupuesto y la exactitud necesaria en 

los datos antes de poder resolver la cuestión del tamaz1o de la 

muestra. El método de muestreo empleado y el tamaño de la muestra 

influirán sobre la confianza en los resultados. 
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Recopilación de la información sobre el. terreno, 

La operación de campo incluirá la selección, el adiestra -

miento, el control y la evaluación de los miembros del personal de 

campo. Los métodos usados en el terreno son muy importantes, ya 

que por lo general abarcan una parte considerable del presupuesto 

de investigación y constituyen una fuente principal de sesgo. 

Los métodos e11 el terreno son dictados en gran parte por -

las necesidades que hay del muestreo y las clases de información 

que tengan que ser obtenidas. 

La operación de campo es dificil de controlar debido a la 

naturaleza dispersa del trabajo, las muchas clases de entrevista­

dos y las habilidades variantes de los mismos empleos de campo • 

. Es un proceso dificil, caro y que consume tiempo, determinar si -

las entrevistas o las observaciones fueron hechas efectivamente, 

y aun más. lo es determinar si cada trabajador siguió las instruc­

ciones en el terreno al pie de la letra. 

Análisis de los datos recogidos, 

Después de completado el trabajo de campo, queda la difi­

cultosa tarea de procesar los formularios necesarios, terminados 

de manera que permitan que se alcancen los fines del proyecto. 

Primero, los formularios han de ser revisados para asegurarse de. 

que las instruccio~es han sido seguidas, que fueron hechas todas 

las preguntas o todas las observaciones y que los datos resultan­

tes son consistentes y "lógicosº dentro de cada modelo. A conti­

nuación, los datos tienen que ser preparados para su tabulación; 
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para muchas preguntas, esto significa establecer clases y asignar 

las respuestas obtenidas a clases apropiadas. Cuando se usa la ta­

bulación mecánica, los datos deben ser codificados para que puedan 

ser perforados en tarjetas o fichas que pueden ser clasificadas y 

contadas por medios electrónicos o mecánicos. 

Entonces los datos son tabulados y analizados. Los tipos de 

información que fueron especificados en el paso uno del proceso de 

investigación predeterminan la función de análisis. Analizar quie­

re decir literalmente "desunir" y "examinar críticamente las par­

tes", en especial en su relación reciproca. Al analizar los resul­

tados, el investigador tiene que computar porcentajes y promedios 

y compararlos para clases distintas, en algunos casos puede usar 

procedimientos estadísticos más avanzados, tales como el análisis 

de correlación. Tiene que considerar siempre lo exacto que son los 

resultados. 

Recomendaciones. 

Después de sacar conclusiones estadísticas, queda la nece­

sidad de traducirlas en acción bajo la forma de recomendaciones. 

Hacer recomendaciones generalmente exige una comprensión de los de­

talles prácticos que rodean una operación dada. En general, cuando 

un investigado~ está calificado para hacer recomendaciones, debe ~ 

cerlas, a menos que se le instruya de otra manera. 



. El estudi.o que se presenta a continuación, se basa en los 

puntos del proceso de Investigació11 de Mercados que se presentó en 

el capitulo anterior. Como primer paso daremos la explicación de 

las causas que nos motivaron a tomar este producto en particular. 

Dentro de Cordemex, S.A. de c.v., existen una multitud de 

p1'0ductos que son por demás interesantes, pero el efectuar un es­

tudio para cada uno seria sumamente laborioso y por lo tanto cos­

toso, por esta causa tratamos de encausar nuestro estudio a un 

solo producto y de esta í'orma comenzamos a sostener pláticas con 

·diversos directivos de esta compaffia, encont:rándonos que las al­

fombras )' ta?etes que p:r-oducian tenían Pl'Oblemas para su venta, o 

sea, que la demanda no e:ra lo suficientemente atractiva, de esta 

manera profru1di zamos nuestras plátj.cas sobre estos productos, en­

contrándonos con lil siguiente i11.formaci6n: 

Mayatex, es un producto relativamente nuevo, ya que su na­

cimiento en el mercado fue en el afio de 1964 o 65, con su naci­

miento también creció una campaña publicita.ria en gran escala, que 

duró aproximadamente 8 meses, pero esto no fue suficiente para ob­

tener el volumen de ventas que se esperaba y año con año, las ven­

tas han disminuido y es hasta el presente año, que se ha vuelto a 

dar publicidad a estos productos. Otra de las causas que motivó 

nuestra inquietud, fue que. todos los integrantes del grupo habia-
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mos oido mencionar este producto y la mayoria tuvimos algi1n con~ 

tacto con esta clase de alfombras y tapetes, situación que nos -: 

causó extrafteza, ya que considerábamos que la mayoría de la gente 

conocía el producto y por consiguiente no nos explicábamos su es­

casa demanda en este ramo del mercado. 

Con lo anteriormente expuesto procedimos a formular un ob­

jetivo, que es el de encentra,.• la forma de aumentar la demanda en 

las ventas de estos articules, para lo cual diser1amos una serie de 

hipótesis, con el fin de da1'le un cauce lógico a la investigación, 

las hipótesis que diseñadas están basadas a las causas del proble­

ma que ya mencionamos y éstas son las siguientes: 

a) Los articules Mayatex no son competitivos en el mercado 

de alfombras y tapetes. 

b) El material no reune las características que demanda el 

consumidor. 

e) La publicidad no ha correspondido a las necesidades del 

mercado. 

d) Su precio no está acorde a 1~ calidad. 

Formuladas estas hipótesis, el paso a seguir seria el de 

enumerar una lista de la información que nos haría falta y saber 

de esta forma si con los datos que localizá.rarnos ya fueran inter­

nos o externos serian suficientes para dar una solución óptima a 

nuestro problema, o si bien, tendriamos que efectuar una investi­

gación de campo. La información fue la siguiente: 

a) sector del mercado que ocupa Mayatex. 



publicitarios. 

distribuidores. 

Localización de tiendas mayatex. 

e) Precios de sus productos. 

f) Principales marcas competidoras. 

g) Materiales de las alfombras usadas por la competencia. 

h) Precios de la competencia. 

i) Incentivos a prove~dores de las marcas competitivas. 

Dentro de esta lista de información encontramos que los cin-

co primeros puntos se localizaban dentro de Cordemex, por lo cual 

comenzamos a obtener la información siendo ésta la siguiente: 

Dentro del primer punto o sea referente al sector de merca­

.dos, no se dió una respuesta en concreto por lo cual recurrimos a 

sus distribuidores, indicáudonos éstos que su mercado abarcaba 

aproxirnadamente entre el 5 y 8%; los medios publicitarios que emple.e_ 

ron por los años de 1964 y 65 fueron en gran escala, pudiendo men­

cionar la radio, T.V., periódicos, etc., pero como ya se estableció, 

esta publicidad fue perdiendo .fuerza hasta desapa:i:·ecer por completo 

y es hoy en tl año de 1976 que nuevamente se le está dando un auge 

en este aspecto, apareciendo principalmente en periódicos y revis­

tas, otro de los aspectos que tratamos fue el de la localización de 

sus distribuidores, encontrándose ubicados en diferentes puntos de 

la capital que son localizados en las siguientes colonias: 

Narvarte, San José Inn, San Pedro de los Pinos, Letrán, Va­

lle, Jamaica, Florida y Condesa. 
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Teniendo esta localizaci6n,se procedió a entrevistar a sus 

gerentes y obtuvimos que no recibían incentivo alguno por sus ven­

tas; de la misma manera1se nos enumeraron los diferentes modelos de 

alfombras y tapetes que vendían, recibiendo el nombre de boucle los 

de tipo liso, siendo éstos los más económicos, y el otro tipo, que 

es el estampado recibiendo el nombre de Jacguard, Los precios en 

que fluctúan estos productos son de $54.90 m2 a $111.90 m2. 

Dentro de la in.formación que obtuvimos en las fuentes exter~ 

nas (puntos h, i, j, de la lista de información) se recopiló lo si­

guiente: 

Las principales marcas de alfombras que existen de mayor _a __ 

menor importancia son las siguientes: 

Luxar 

Mowhok 

Londy 

AdemásJnos indicaron que los materiales que se usaban en es­

te tipo de alfombras son principalmente, lana, acrilán, algodón y 

la combinación de éstos. Referente a los precios 1se nos mencionó 

que es variable, siendo el más económico de $94.00 aproximadamente. 

A la fecha ¡los distribuidores no reciben incentivos en la 

venta del producto. 

Acerca de los tapetes y alfombras Mayate:x1se nos comunicó 

que era un producto que no tenia importancia dentro de este merca­

do por no tener ruta demanda fuerte e importante~ reconfirmamos a la 

vez que su sector de mercado era el que se nos habia mencionado con 

los distribuidores.de Mayatex,o sea de un 5 al 8% en el D.F. 
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La información .fue analizada con el fin de ver si ~sta ¿ra· · ·' 
sUficiente para solucionar el problema, encontrándo':los que era ·­

inminente el llevar a cabo una investigación de campo. 

La causa por la cual la información recopilada no era su­

ficiente, fue que no llenaba los objetivos de las hipótesis pues­

to que los datos no eran confiables ya que por una parte los dis­

tribuidores de Mayatex protegían la problemática de estos produc-· 

tos, no dándonos una información incompleta o sea que mostraron 

desconfianza y temor de que se diera un mal uso a tal información, 

por otro lado los distribuidores de la competencia se mostraron 

indiferentes a este producto, en ocasiones negando la información 

por completo, arguyendo que desconocían sus ventajas y desventa­

jas, además, para la adquisición de estos productos se les pedia 

como requisito indispensable el ser distribuidores exclusivos de 

Mayatex. 

Por razón de no tener una información completa que nos ayu­

dara a resolver el problema, recurrimos a la investigación de cam­

po, mediante la cual posiblemente complementar1amos nuestra infor­

mación. 

Determinamos nuestro Universo considerando principalmente 

a la Población Econó1.Jicamente AcÚva formada por 12 ,400,00 perso­

nas que representan al D.F. Esta población la calificamos en base 

a .sus ingresos de la forma que a continuación se ejemplifica: 



Del t.otal de la población que tiene el sector del D.F., el 

51.94% representa a la población de mayor ingreso, fluctuando sus 

ingresos de $2500.00 a S15,000.00 aproximadamente, y el 48.06% -­

fluctúa de $0.00 a $2,499.00 aproximadamente. Tomando en cuenta -

esta situación, centralizamos nuestro universo en la población m! 

yor (51.91%), por ser ésta la que mayores posibilidades tiene para 

la adquisición de algún bien o servicio. 



siguiente: 

51. 94 % 

La herramienta principal de los estudios mercadoló~icos es 

el m~todo estadistico, destacando la parte correspondiente al mues­

treo que describe todos los pasos necesarios para calcular cual de­

be ser, conforme a las matemáticas y la probabilidad, el número co­

rrecto de observaciones o entrevistas por realizar en forma tal que 

en ellos se nueda tener una representaLión tan Pfectiva como confi! 

ble del universo investigado. 

Afortunadamente cada vez son más conocidos y por ende acept_e 

dos los principios del muestreo ahora incorporado en casi todas las 

ramas de la ciencia y tecnología, como: ingenieria, bioquímica, 

etc., o dentro de la administración moderna formando parte de áreas 

especializadas como: control de calidad, estudios de tiempo y movi­

mientos, auditoria e investigación mercado lógica naturalmente. 

Necesitamos decir que el muestreo es además una solución 

efectiva para descubrir aspectos de mucha importancia y que común­

mente pasarían inadvertidos por la comprensible incapacidad humana 

de escudriftar en todos y cada uno de los elementos integrantes del 

colectivo, en b6.squeda de información para revelar conceptos, acti-
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tudes-u opiniones, causas y efectos infinitos, sucedidos ininter?'U!!! 

pidalllente, qu.e se confunden en el todo, pero que par;;cen aclararse 

cuando se observan a la estatura menor de una muestra. Generalizan­

do la idea anterior, recomendamos ocupar el muestreo cuando la ele­

vada magnitud del universo impida individualizar su estudio. 

Sobra decir la serie de ventajas propiciadas por el muestreo 

las cuales se resumen en: economía, eficiencia y oportunidad. 

El método ideal de muestreo de algún universo estará siempre 

en funci6n directa del proceso, empirico o cientifico, que se siga 

para calcular la muestra, si bien cuando escribimos este párrafo re­

cordamos aquella conseja popular muy nuestra de que "para muestra 

basta un botón" insistiremos en seguir fórmulas de cálculo apegadas 

a la seriedad matemática más a tono con el momento que vivimos. 

Para iniciar los puntos técnicos resumiremos antes algunos 

conceptos necesarios de recordar: 

a) El tamaño de la muestra es igual al número de entrevistas 

necesarias de hacer para que en un pequeño g-rupo de info! 

mantes se pueda tenm:o la representación de todo el univer 

so estudiado. 

b) El tama!'lo de la muestra se representa con la literal n. 

c) El tamafl.o del Universo se representa con la litera N. 

d) El muestreo se utiliza únicamente para analizar universos 

de gran tamafto; cuando estos universos son pequeilos es -

preferible estudiar a todas las personas que lo forman. 

e) Antes de calcular la dimensión que tendrá la muestra debe 

celebrarse un sondeo previo llamado premuestreo. 



Ell. el premuestreo se investigan siempre 50 casos, entre 

·individuos u objetos que por principal caracteristica 

pertenezcan al mismo universo que más adelante analizará 

la muestra. 

P) El premuestreo se efectuó para cubrir los si'guientes ob:­

jetivos: 

1) Configurar la estructura de la hip6tesiS que se plai1té~ 
en función del problema y orientar la direcdÓn que della 

tomar la muestra, para confirmar tales suposiciones. 

2) Proporcionar el porciento normal "P" que será ocupado pa­

ra calcular posteriormente la muestra. 

3) Proporcionar también los valores de quienes se desprenda 

el dato de acuracidad "A" qv.ien es precisamente la super­

ficie del universo que será cubierta en la muestra. Acu­

racidad es una versión castellana del término inglés 

acuraccy que significa precisión. 

·El premuestreo principal con la definición de interrogantes 

inspiradas en los objetivos aprobados del proyecto, es decir, cada 

pregunta del cuestionario provendrá necesaríanente de este origen 

si deseamos una investigación exitosa y utilita1'ia para sus patro­

cinadores. 

El cuestionario de premuestreo es simple y sencillo ya que 

su preparación sólo exige el cuidado de· algunas reglas básicas que 

son las siguientes. 



la redacción de las 

no se omitan preguntas que 

de la investigación. 

Que todas las preguntas puedas 

máximo de quince minutos. 

Que las preguntas si~an un orden 

Que las preguntas sean correctas 

impresión del Cuestionario sea limpio y atractiva a la 

vista. 

Que al re<!actar las ?reguntas se tenga previsto su attálisis y 

tabulación a fin de facilitar posteriormente estos pasos. 

QUe el cuestionario contenga in.formación sobre la naturaleza 

de la persona que proporcione las contestaciones ')ara auxiliar 

al analista en momentos de la crítica de las respuestas. 

10.- Que se incluyan preguntas de control para coiú'irnar la veraci­

dad de las que miden algo. 

ll.- Que las mediciones sean generales esperando profundi~ar hasta 

cuando se haga la encuesta a los miembros seleccionados de la 

¡nuestl'a. 

Una regla básica que se debe respetar al seleccionar a los 

informantes del presupuesteo es que pertenezcan al mismo "universO'' 



que esti siendo investigado. 

Los informantes pueden ser elegidos al azar o por el deseo · 

expreso de los peritos de extraer del universo "casos típicos" ya 

identificados que lo representen con fidelidad. 

La estratificación de los integrantes de la encuesta,se de­

be ajustar a las necesidades especificas de cada caso, sobre todo . 
cuando los informantes no son personas. 

Cuando los informantes son individuos, la estratificación 

se adapta también al problema y, comúnmente, se realiza tomando en 

cuenta las características si,ruientes: 

a) Sexo 

b:1 Edad 

c) Nivel socio-económico 

d) Grado de instrucción 

e) Area geogrifica de localización 

f) Otras características requisitadas o requeridas por el 

problema 

g) Actividad o trabajo desarrollado 

Otros aspectos que merecen especial atención al planear la 

encuesta.son el tiempo y el lugar en que se deba ser desarrollada¡ 

asi como los elementos materiales que sean necesarios utilizar en 

su ejecución y el ziú.mero de veces que se deba repetir una visita u 

observación al informante. (Ver anexo 1, Desarrollo de Premuestra) 



ANEXO l 

CUESTIONARIO PARA LA PREMUESTRA 

.l .- ¿Tiene Ud. alfombra en su 
casa? 
Si-2 No-la. 

la.- ¿Piensa Ud. adquirir en la 
actualidad alguna? 
Si No 

lb.- ¿Ha pensado Ud. en alguna 
marca o material? 
Si No 

2 .- ¿Qué marca es la alfombra 
que Ud. tiene? 
Luxor, Mowhok, Londy, Ma­
yatex. 
Otro nombre ------

3 .- ¿A que se debió su prefe -
rencia hacia esa marca? 
Precio, comodidad, durabi 
lidad, presentación -

4 

5 

¿Hace cuánto tiempo que a.2_ 
quirió su alfombra? 

¿Qué o quién le motivó a 
adquirir esa marca de al­
fombra? 

6 .- ¿Sabe Ud. de que material 
es su alfombra? 
Si No 

7 .- ¿CUál es? 
Lana, Acrilán, Algodón, 
Fibra 
Otros·---------~ 

8 • "'- En el caso de que Ud. vol­
viese a comprar otra alfom­
bra, ¿usaría el mismo tipo 
de alfombra y marca? 
Si-9 No-8a. 

8a.- ¿CUál adquiriría Ud.? 

8b.- ¿CUál es la causa del cambio? 

9 .- Dentro del mercado de alfom 
bras existe una marca llam~ 
da Mayatex 
¿la ha oído Ud. mencionar? 
Si No 

¿la ha comprado o ha tenido 
contacto con este tipo de 
alfombra? 
Si No 

10 .- ¿CUáles son las ventajas que 
encuentran dentro de este 
tipo de alfombras? 

11 .- Además de usarla como alfom 
bra. ¿Qué otros usos le ha­
dado? 
Tapiz, Plafón, Otros ______ _ 

12 sexo 
F M 

13 .- Edad 



A continuación daremos una explicación del Proceso Analitico 

del Premuestreo. 

a) se escriben en el cuadro dentro de las columnas corres -

pendientes los datos de referencia siguientes: 

l - Número de pregunta. 

2 - La pregunta como fue redactada en el cuestionai•io. 

3 - Objetivo estudiado o medido con ella. 

b) Se realiza la tabulaci6n,que consiste en clasificar Y re­

gis:~ar las contestaciones recibidas por conducto de los 

cuestionarios, de comdn acuerdo con el criterio del ana- · 

lista, para considerarla como favorable o desfavorable 

por el sentido en que fueron pronunciadas. Las abstencio­

nes u omisiones ,deben indicarse tambié~ en el cuadro den 

tro de sus columnas correspondientes. 

c) Se calculan los porcientos multiplicando por dos los nú­

meros registrados en la tabulación. 

d) Se construyen las hipótesis considerando únicamente los 

porcientos favorables y desfavorables, es decir, se eli­

minan totalmente los porcientos de las abstenc':i.ones. 

Es recomendable reducir la base 100 a base 10. 

e) En la colümna de objetivos para la muestra se escriDirá 

siempre una leyenda recordatoría que nos sugiera redactar 

el cuestionario analitico de la muestra, hacer una pre­

gunta para comprobar y otra para conocer causas, además 

en los casos que lo ameriten una para recibir sugerencias 

de parte del entrevistado. 
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·Terminado el registro se sumarán las colunmas .de los por,;. 

favorables y desfavorables. 

_g) La SLlJ;La mayor de las dos anteriores indicará que contiene· 

en su casilla los valores de porcientos normales. 

h) Identificado cada uno de los valores de porciento normal 

será seffalado con la letra "P" y como indice se escribirá' 

el número de la pregunta a la cual pertenece. 

i) La suma de los valores de "P" normales, se divide entre el 

número de preguntas hechas y el resultado se redondea a c.:!:_ 

fras enteras aWl\entando el siguiente número cuando al pri­

mer decimal es de cinco o más. 

j) g1 resultado del promedio calculado en la operación ante­

rior ya aproximado a enteros se anota en todas las casi­

llas de su columna identificada con la letra "P". 

k) Las diferencias, son la resta absoluta de cada valor de "P" 

cor su promedio donde invariablemente del mayor se quita 

el menor. 

. l) Cada una de las diferencias de la columna anterior se mul­

tiplica por ella misma para elevarla al cuadrado y final­

mente se suma.Tán los resultados para obtener el total. 

m) La desviación estándar simple, se calcula en los dos pasos 

siguientes: 

1- La suma de las diferencias al cuadrado se divide entre 

el número de preguntas. 

2- Se le saca raíz cuadrada al resultado de la división. 

n) La desviación estándar mínima o promedio ajustado se calc;B 



· ·1a restándole al'promedio el valor resultante de la raíz 

cuadrada anterior. 

ff) Se obtiene el valor del rango que es la amplitud existen­

te entre el 11alor mayor de "P" normal y el valor menor de 

"P"· normal de la columna que sumó más. El rango sirve iín! 

camente para decir entre el promedio o la desviación está~· 

dar minima como valor ideal de "P" normal para calcular la 

muestre.. 

o) Se determina el valor de sigma o desviación 1 dividiendo 

cada una de las diferencias de la columna con igual nom­

bre, con el resultado de la raiz cuadrada llamada desvia­

ción estándar simple, es importante obtener tres decimales 

y redondear a dos. 

p) En la tabla adjunta se buscará la equivalencia de los va­

lores sigma mayores que .66 , en porcientos, los cuales 

una vez encontrados se sumarán consigo mismo o multiplica­

rán por 2, para determinar el valor de la acuracidad. 

q) Las acuracidades obtenidas se redondean a cifras enteras. 

r) Las acuracidades útiles se registran en cada casilla obte­

niéndose al final su suma total. 

s) La aCUl'acidad promedio se calcula dividiendo la suma de 

las acuracidades útiles entre el número de ellas. 

t) Con el valor del "P" normal conveniente según las reglas 

expresadas antes y la acuracidad obtenida podrá calcular­

se el tamaño óptimo de la muestra. 

(Ver hoja muestra de vaciado de datos en premuestreo A) 
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Ya definida la muestra se procedió a eliminar los datos que 

no eran necesarios en el cuestionario asi como de aumentar o comple­

mentar las preguntas que tenian valor para nuestra investigación. 

A continuación, detallamos cada uno de los objetivos de nues­

tro cuestionario. 

(Ver Anexo No. 2) 
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OBJETIVOS DE CADA UNA DE LAS PREGUNTAS 

No. l - Pregunta de entrada y ubicación al entrevistado, ~l fin 

principal de esta pregunta es el descifrar aproximadamente 

el n~ero de sujetos que tienen alfombra en la actualidad, 

No. la- Conocimiento del mercado potencial. 

No. lb- Predilección del p~blico. 

No. 2 - Pregunta con el fin de conocer la retención sobre la marca 

de alfombra que se tiene, (además de conocer la ubicación 

de cada una de las marcas dentro del mercado). 

No. 3 - Conocimiento de las causas que motivan al cliente para ad­

quirir una r.iarca en especial. 

No. 4 - Pregunta para conocer la vida del producto. 

No. 5 - In.l.'luencia de los medios publicitarios y de promoción en 

el páblico. 

No. 6 - Pregunta para conocer hasta donde el público selecciona lo 

que compra, y si realmente conoce los materiales asi como 

sus ventajas y desventajas. 

Uo. 7 - Conocer el análisis de la preferencia del consumidor. 

No. 7a- Motivación en el consumidor. 

No. 8 - conocer la difusión de nuestro producto en el mercado. 

No. 8a- Conocer cual es el mercado real de Mayate:x:. 

No. 8b- Grado de conocimiento del producto. 

No. 9 - Conocer las bondades del producto. 

No. 9a y b- Encontrar las ventajas y defectos del producto para tra­

tar de modificarlo. 
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Nó; 10 .;;. Encontrar usos nuevos para incorporarlos al Mercado. 

·~~. 11:.~ Conocer. el sexo para enfocar más la publicidad. 

~o~· 12 .,. Pregunta de referencia. 

· N¿·, 13 - Referencia del estrato social para enfocar nuestra publi­

dad. 



CUESTIONARIO 

l. ¿Tiene Ud. al.f'ombra o tapete en 
su casa? 
Si No - A 

'A. ¿Piensa adquirir en la actuali­
dad alguna? 
Si No 

B. ¿Ha pensado Ud. en alguna marca? 
Si No 

2. ¿Qué marca es la alfombra que 
Ud. tiene? 
Luxo:ri 
Mowhok 
Londy 

Mayatex 
Otras. 

3, ¿A que se debió la preferencia 
por esa marca? 
Precio 
Comodidad 

Presentación 
Durabilidad 

4. ¿Hace cuánto que adquirió su al­
fombra o tapete? 
8 - 3 
4 - 7 

7 - 11 
12 - •••••• 

5. ¿Qué o quién le motivó a adqui­
rir esa marca de alfombra? 
Publicidad Recomendación 
Vendedor Iniciativa. 

6. ¿Sabe Ud. de que material es su 
al.f'ombra? 
Si - A No 

A. ¿Cuál es? 
Lana 
Acrilán 
Algodón 

Fibras 
Otras. 

7, ¿En el caso de que Ud. vol­
viese a comprar otra alf om­
bra o tapete, usaria la mi.,!1. 
ma marca y material? 
Si No - A 

A. ¿Cuál es la causa del cambio? 
Calidad Precio 
Gusto Presentación 

6. Existe en el mercado una mar 
ca llamada Mayatex, ¿la ha -
oído mencionar? 
Si No 

¿La ha comprado? 
Si No 

¿Ha tenido Ud. algún contacto 
con este tipo de alfombra o 
tapete? 
Si No 

9. ¿Qué ventajas le encuentra Ud. 
a Mayatex? • 
Precio Durabilidad 
Presentación Otras. 
Colores 

¿Qué desventajas le encuentra? 
Precio Comodidad 
Presentación Otras 
Colores 



'lO~ ¿Además de tapete, que usos le ha 
Tapiz Pla.fón 

ll, 'sexo 

12. Edad 

M.__ __ _ 

13. ¿Que ocupación tiene? 

Preparado por: Alumnos de la Facultad de Comercio y Administración 
U.N.A.M, 



ORGANIZACION DE LOS VALORES NBCESARIOS PARA EL CALCULO DEL TAMAflO DE LA MUESTRA 

Literales 

p 

q 

fe 

c 

E 

TE 

A 

Descripción 

Porciento presente de las caracteristicas sujetas a estu 
dio en la investigación, determinado en el premuestreo.-
Porciento del premuestreo que contiene las caracteristi­
cas contrarias a "P" y le complementa para sumar el 100% 

Resultado de la división entre "O" y "P"· Factor necesa­
rio en la fórmula para calcular el tamaflo de la muestra. 

Porciento de confiabilidad esperando en los resultados 
de la muestra. 
Porciento de error o tolerancia estadistica concedido a 
la muestra. 
Porciento de error elevado al cuadrado, Valor necesario 
en la fórmula para calcular el tamafto de la muestra. 

Tipo de estudio seleccionado por el alcance de pro.Eun­
didad concedido a la muestra. 
Porciento de acuracidad o grado de profundidad estableci 
do dentro del tipo de estudio elegido para la muestra. 

Valor de desviación elevado al cuadrado correspondiente 
para alcanzar el porciento de acuracidad establecido pa­
ra la In 

Referencias 

q= 1.00-p 

TABLA I 

TABLA II 

TABLA II 

TABLA lI 

Valores 

• 36 

.64 

Elemento Nº 3 
de la fórmula 
del tamal'lo de 
muestra 

l.778 

.93 

.07 

Elemento Nº 2 
de la .fórmula 
del tamallo de 
la muestra 

.0049 

TABLA III Profundo 

TABLA III 80% 

Elemento Nº 1 
TABLA III de la fórmula 

del tamaflo de 
la muestra. 

1.6 

o 

fo 
o 



En base a ios datos obtenidos en el premuestreo se 

siguiente muestra. 

CALCULO DEL TAMAflO DE LA MUESTRA 

2 
X Fe n = 2 

Elemento No. l x Elemento No, 3 n Elemento No. 2 

n l.778 
X l.64 .0049 

n ,_362.85 X l,64 595 

Porciento normal p = • 36 

Error E = .07 

Con.fiabilidad e = .93 

Factor Fe = 363 

Tipo estudio Te Profundo 

Acuracidad A 90% 

Sigma cuadrada 2 l.64 = 
Muestra• n 595 

n = Tamaíl.o de la muestra 
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"ELEVACION DE LOS DATOS DE LA MUESTRA AL NIVEL DE UNIVERSO" 

Fórmula & n = # de respuestas favorables o desfavorables. 
P tamal'lo de la muestra 

Por definición pertenecen a esta clase de interrogantes, todas aqu~ 

llas que se responden en uno de los dos sentidos únicos y posibles, 

Si ( ) 6 No ( ), es mejor el producto "A" o es mejor el producto "B" 

bueno o malo, etc. 

1 

.la 

f = 435 

435 
Pnf = fü = .74 

160 
PnD = fü = .26 

E = 90 

90 Pnf = i6Q::: ~57 

PnD 70 ,43· = i60 = 

E· = 28 

·. 28 
Pnf = -;i:: .31 

PnD = :.~~ = .69 

E = 313 

Pnf =fil= 72 435 • 

122 
· PnD:: fü = .28 

D = 160 

D.= 70 

D = 122 



(3h 
'<. ·••·· ~361• .•. }rif := 435 = 

f 563 

Pnf = ;~; = , 94 

. . . 32 
PnD = 595 = ,06 

f 80 

Pnf ªº .13 = 595 = 

PnD =fil= 
595 

,87 

f = 425 

Pnf =fil= 
. 595 

,71 

170 
PnD = fü = .29 

D 

porciento de la muestra 

.fávorables 

D desfavorables 

CALCULO DE LOS PORCIENTOS DE UNIVERSO 

Fórmuia: & Pu = 2 Pn X A + 1.00 - A 
--~~--...._.~ ........ 2---""""""---~~--



.. sa .. 

2 .74 X .so + 1.00 - .so l.3S 
2 -r 

2 .26 X .so + l.00 - .80 .60 
2 -2-

la Pul' = 2 ,57 X .so + 1.00 - • 80 1.:11.· 
2 2· 

PuD = 2 ,43 X .80 + l.00 - .80 ~ 
2 2 

lb Pu.f "" 
2 .31 X .80 + l.00 - .80 1.69 

2 -2-

Pu.D = 2 .69 X .80 + l.00 - • 80 h1Q .65 
2 2 

6 Puf= 
2 ,72 X .80 + 1.00 - .so l. 35 

.68 
2 2 

Pu.D = 2 .28 X .80 + 1.00 - .80 .64 
.32 2 -2- = 

7 Pu.f = 2 ! .83 X ,80 + 1.00 - .ao l. 52 .16 2 -2- = 

PuD = 2 ! .17 X .80 + 1.00 - ·ªº ,47 
.24 

2 = 2 = 

8 Puf' = 2 ! ,94 X ,80 + l.00 - .ao l. 70 .s5 .· 
2 -2- = 

PuD = 2 ! .06 X .SO + 1.00 - .80 .29 .15 
2 ·2 

Sa Pul' = 2 .13 X .80 + l.00 - .80 .40 
.20 

2 2""° = 

PuD = 2 ,S7 X .ao + 1.00 - ·ªº 1.59 .so 
2 -2-

Bb Puf' = 2 .71 X .80 + 1.00 - .80 1.33 
.67 

2 -2-

PuD = 2 .29 X .80 + 1.00 - ·ªº ....:.§§. • 33 2 2 

Nota: & Pu = porciento de universo. 



ANALISIS DB PRBGUNTAS ORIBNTADAS O POLITOMICAS 

-La fórmula es igual a la de preguntas dicotómicas con 

riaciones. 

2 F' = 22 D = 413 

Pnf =_fil!.= 
435 

.05 

PnD = fil_ 
. 435 -

,95 

6a f. = 40 

Pnf - _.iQ -
- 345 - .12 

PnD - 1Q1 -- 345 - .88 

2 Puf 
2 ,05 X .80 + 1.00 - .so = 2 

PuD = ? .95 X .80 + 1.00 - .se 1.72 
-.:'= 

2 = 2"" 

6 Puf = 2 .12 X .so + l. 00 - .so ,38 
2 =-

2 

PuD = 2 .88 X .80 + 1.00 - .80 1.60 - .so -
2 -2-



En base al estudio realizado obtuvimos un conjunto de datos 

·con los c:ualres hemos logrado crear nuestras conclusiones, como una 

serie de ideas sobre las necesidades reales para mejorar nuestro -

producto. 

Pudimos observar que el mercado de alfombras está teniendo 

un gran auge en la actualidad y que éste se va incrementando con el 

tiempo, el consumidor se encuentra convencido con las ventajas y c~ 

modidades que proporciona este producto. El consumidor se encuentra 

delante de una gran gama de alfombras que se caracterizan por su v~ 

riedad de estilos, colores y diseños asi corno de texturas, este mo­

tivo provoca que exista gran competencia en el mercado que estudia­

mos, con lo que obliga a los fabricantes a mejorar sus productos 

asi como buscar nuevos cauces tanto en usos como en formas de dis­

tri buci6n para lograr una mejoría en sus ventas. 

El producto que estudiamos ocupa un pequeño porcentaje den­

tro del gran mercado de alfombras, los motivos que causan este feng 

meno han sido de diferentes indole y son los que debemos atacar pa­

ra lograr incrementar las ventas del Mayatex, asi como el de mejo­

rar la imagen que se tiene de él en el mercado actual. 

El principal objetivo de Cordemex, es el de crear un produc­

to de buena calidad y bajo costo, éste se ha visto obstaculizado 

con una cantidad innumerable de problemas que no han permitido que 

se desarrolle adecuadamente. 

Se encontró que este producto no es competitivo en el merca­

do por las causas que a continuación se detallan: 



Los costos de producción han obligado~á. c¡ue, el PI'ecio haya · 

aumentado a tal grado que hoy en día. se iguale a .otro tipo 

de alfombras, lo cual la saca de la competencia. 

Obtuvimos como resultado que la.durabilidad de la alfombra 

es la mayor de sus ventaJas JIO siendo asi su presentación 

debido a que la dureza de la fibra hace que ésta sea áspera 

al tacto, lo que provoca un cierto grado de incomodidad al 

usuario. 

Asi mismo observamos que todos sus colores como diseños, 

tienen gran aceptación entre el público a lo cual se le 

contraponen la fijación de los colorantes o sea, que al po­

co tiempo de uso la alfombra pierde la brillantez y el di­

seño 1riginal. 

Uno de los grandes problemas con que se encuentra el compr.§!_ 

dor es el referente a su mantenimiento, ya que al realizar 

la limpieza de la misma, se corre el peligro de que pierda 

su tamaño original, (al tener más contacto con algún liqui­

do) ó que quede con demasiado polvo en sus tejidos, etc. 

Podemos aseverar que uno ·de los motivos fundamentales que 

originaron que este producto perdiera popularidad es el que la pu­

blicidad que se llevó a cabo en un principio, no se encontraba am­

parada por un stock que pudiera cubrir las demandas que produciría 

la mencionada publicidad, lo que originó que elpíblico se creara 

una imagen de irresponsabilidad ·de la compañia hacia todos sus clie~ 

tes. 
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qubiertas .todas nuestras hipótesis damos paso a la formula-. 

c:ióri de una serie de recomendaciones con el fin de beneficiar al -

producto, para lograr un incremento de las ventas y cambiar la mala 

imagen que se tiene en la actualidad. 



SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES 

A continuación damos una serie de recomendaciones que a nue~ 

tra manera de ver y apoyadas por nuestra investigación deben hacer 

los directivos de Mayatex para poder lograr el atunento de sus ventas. 

Es importante que se haga una investigación a fondo sobre las 

posibilidades de suaviza!' la fibra de henequén principal materia pa­

ra la producción de Mayatex. Este ca~bio en la fibra podría ser ya 

por medio de tratamientos químicos o combinándola con otros materia­

les para lograr una suavidad que haría más agradable el producto en 

cuesti6n. 

TienAn que enfocar todos sus esfuerzos en la publicidad, pri­

·meramente ,mejorando sus canales de distribución ,dándoles mayores in­

centivos para que éstos tengan interés en vender el }~yatex, lo que 

daría como consecuencia más distribuidores y a su vez hacer que el 

producto se acerque al consumidor. 

Ampliar la publicidad en todos los niveles, cine, radio, te­

levisión, prensa, folletines, etc., en los cuales se deberá exal~­

tar las noblezas del producto, asi como hacer hincapié en el mante~ 

nimiento del mismo pai•a que el cliente no tenga los problemas que se 

mencionaron anteriormente. 

Tienen que ampliar mercados del Hayatex, no sólo trabajándolo 

como tapete sino como excelente decorado para muros y techos. 

Volviendo a los centros de distribución poner a disposición 

del público un grupo de decoradores Tie puedan ayudar al cliente en 



la solución de los problemas para decorar sus casas. 

También tienen que dar mucha importancia a todos los lúgares 

en donde haya mucho público, como hoteles, cines, tiendas, q.f:icii;i~s ,. 
bares, etc., en los cuales se puede explotar el punto de durabilidad 

como punto primordial en la promoción del mismo. 

Pa:ra finalizar queremos ahondaren lo importante que será par~ 

mejorar la venta del producto la publicidad, ya que una publicidad 

bien llevada logrará abrir las puertas del gusto de los consumidores, 

Por lo tanto el renglón donde mayor inversión se tendrá que -

hacer y que provocará el alza en las ventas es la publicidad. 
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