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INTRODUCC ION

El ser humano para sobrevivir requiere de satisfcéer
tres necesidades elementales que son: un lugar donde habi-
tar, su alimentacién y el vestido para proteccién directa
del cuerpo, de acuerdo a las condiciones climatol8gicas don

de la persona se establesca.

En los orfgenes de la humanidad, la vestiments cumplfa
con un sblo objetivo que era la proteccién al cuerpo, de a-
cuerdo a su leal saber y entender. Con el avance de la ci~
vil izacién se crea el concepto de "moral”, con lo cual se

obtiene mayor relevancia on el vestir.

Posteriormente ¢! ser humano tiene que cumplir con lo
referente al aspecto "higiene”, que modifica sus costumbres

on ¢l vestir,

Un factor determinante én la historia del vestido es
le "moda” que dfa con dfa influye en el vestir, de acuerdo

con la temporalided de |a moda imperante.

El consumidor al adquirir una prenda de vestir, se en-
cuentra frente a la toma de decisiones que puede ser influi
da por cu.fro factores, que la mercadotecnia tiene plenamen
.te identificados y definidos, siendo estos: Producto, Pre-

cio, Plaza y Promocién.

Le.presente investigacién tiene como objetivo, determi

nar ol factor que motiva al consumidor a adquirir determina



da marca en el mercade, para le cual presentames un mar-
ce tedrice referente a les cuatre facteres antes mencie~

nades,

En el capftule referente a marcas, este esté amplia
de per ser cenecide que ¢! mercade actual esté invadide
por una gran diversificacién de éstas; asfmisme per le
que teca a publicidad, la razén de &sta es que una parte
significativa del tiempe y/e espacie de les medies masi~

ves de cenmunicacién estén destinades & la publicidad,

En el facter precie censiderames les sliementes ecoe-

némices bésices que sen: eferts, demands y cen la cenju= .

gacién de estes des anterieres, el precie de equilibrie.
En le referente a plaza analizames el marce de mercade,
ebservande la evalucién de censume de prendas de vestir,

en teles ligeras, telas pesadas y stres preductes,

Tenenes cenfianza en que la presente investigacién
serf de utilidad en nuestra vida prefesisnal, teda vez
que les cenecimientes adquirides en nuestrs Universidad
sen un fisl reflejo de ésta, per le que estemes cempreme
tides para ilevar un beneficie secial cen |la presente a-

pertacién al desarrelle de nuestre Pals.
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ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA DEL VESTIDO
EL INVENTO DE LA COSTURA

Los principios del arte de |a costura se remontan a
los antiguos cazadores de la edad de hielo. Cortaban es-
tos en pedazos, las piéle- de los animales que cazaban y
después cosfan aquéllos para formar unos toscos vestidos

que los protegfan contra el frfo,

Un invont‘ verdaderamente notable fué la aguja con
ojo. Poco a poco fue el hembre sprendiendo a curtir las

ﬁioloo’y a suavizer el cuero.

- No se han conservedo hasts nuestra era dichos vesti~
dos de piel, pero se han encontrado egujas con ojo, asf
.como diversos betones y hebillas de un tipo primitive en

las cuevas de la edad de piedra de Europa Central.

“El corte y ia costura se siguieron perfeccionando a

“través de los siglos, por le general con mires de protec-
ci‘n‘contr. el frfo. Eopero, en los pafses célidos, como
defensa contra el calér, se idearon prendas muy holgades,
: ln- que cemenzaron a utilizarse tan pnonto como se invon-‘
t6 ol arte de tejer on las regiones que rodesn al Medite-

‘ rréneo.

En ol cercano Oriente y en los pafses que cemparten



la civilizacién Occidental, cada época histérica se ha re-
flejado en el vestido. Fueron las modas egipcias las més
antiguas de que tenemos noticie., Los hombres de alta je--
rarqufa social! usaban ténices largas y delgadas encima de
un taparrabo que les |legaba a las rodillas. Los trabajs-
dores y los esclavos sélo usaban taparrabo, faldilla o cal

zoncillo.

Las mujeres se cubrfan con una larga falds sestenida
por uno o dos tirantes que pasaban sobre los hombros. Se-
Ifan ponerse une tinica bordada de material muy fine, ajus
tada mediante un cinturén. Las manges se afladieren despuéfs

sunque al principio sélo cubrfan el brazo izquierde.

Los altos funcionarios y los ricos solfan llevar lujo
sas prendas y joyas., Por lo tanto -oﬁ.l.ba el vestido el
rango del individuo. Tal ocurrfe tembién en Babflonin, Si
ria y Persia. En dichos pafses las prendes se baﬁoefcn au
cho a las egipcias, aunque por lo general se empleaban te-

las de lana que resultaban més pesadas.

Les pantalones se comenzaron a usar en Persia desde
tiempos bastante lejenos y les |{evaban tanto los hombres
como las mujeres. Los hebreos de ambos sexes se vestfan

en forma muy semejante.

Los habitentes prehistéricos de la lsla de Creta se
distinguieron en el arte de la costura. Aventajaron en el
corte y la cestura a cualquier otro pafs de le entigledad.
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No se hicieron prendas con tanta maestrfa en el arte del
vestido de la Europa Occidental, hasta los siglos XIV y XV

de nuestra era.

En tiempos del imperio, los romanos inspiraban su ro-

pa en los modelos griegos.

Los varones usaban la toga en lugar del himatién. Le
toga era un manto pesado de lana y por ley, tenfa que ser
blanca. Las mujeres usaban la estola, que se parecfa mu--
cho al chitén gfiego con una manga corta que se formaba a-

Justando la tela al antebrazo por medio de alfileres.

Cuando se inicié§ la decadencia de Roma, se pudo de mo
da una indumentaria més complicada, que persistié durante
la época bizantina. Las prendas se hacfan de telas més |u
Jjosas y de maycr‘cdoto pero se cosfan y ostentabsn mfs bopr

dades que los que se acostumbraban en la &poca clésica.

Las modas del norte de Europs en lasktribu. germéni-
cas s8lo hacfan uso del vestide con fines de proteccibn y
prestaban peca importancia en la manera de exonerario. ==
Por lo general |levaban los hombres unos pantalenes muy ce
Ridos a las piernas y una ténica con mangas largas que sé-

{o cubrfa parte de! talle.

Las mujeres siguieron usando tdnicas, pero con muchas

modificaciones.



Durante les sigles XIV y XV se acentué el desee de
lucir mayer variedad en les colores y en la calidad de

fas telas.

Las mujeres de dicha &peca faverecfan el talle es-
treche y las faldas de amplie vuele, y empezaren a usar
corsés. Se puse muy de moda usar la repa que hacfa jue-
Qo cen ¢l escude de la fonilio. En tiempes de la reina
{sabel de inglaterra se crearen las gergueras almidena-

das y plegadas.

Cuande Chin; ora tedavia un imperie, les hewbres de
cal idad usaban ténicas berdadas, de seda u etre material
rice, que les |legaba hasta les tebilles. Les berdades
que lucfan en el frente y en la espalda de la ténics, in
* dicaben el range y el emplee de la persena. Les princi-
pes y les uiﬁiotro. lucfan berdades evalades; les mande-
- prines, cuadrades. Un péjare celeste indicaba que la pep
sena tenfa un emplee piéblice, un animal salvaje, que quien
le ilevaba pertenecfa al ejércite @ a la marina. Las myu
Jjores se vestfan de mede parecide y estentaban en sus
vestides les mismes berdades que sus marides., Las muje~
res del nerte de Chine usaban pantalenes y bluse recte y

certa, las del sur lievaban generalmente faldas.

En la India, les viat‘do- siguen jndicondo la casta
e ta que pertenece el individue. Les trajes de les hem-

bres varfen desde un sencille calzén e teparrabe, .hasta



1e de un lujoso ropaje.

Estados Unidos. Los peregrinos que abandenaren in-
glaterra por razones religiosas y |legaron a Plymeuth, Ma
ssachusetts en 1620, |levaban vestidos muy similares a
los que entonces estaban muy de moda en la Corte de Jaco-
bo | de Inglaterra. Més tarde tuvieron, sin embargo, que
introducir varias nodificacipnes en su indumentaria paras

adaptarla @ las condiciones de vida de! nuevo munde.

Despufs arribaron los puritanos de la compafifa Massa-
chusetts, aristScratas ricos y educados. Carlos | ecupa-
" ba entonces el trono de Inglaterrs, y los puritancs si- ~
guieron la lujosa moda de la Epoca. El traje generalmen-
te no era de colores sobries, como a menudo se cree: gus-

taben el gris, el roje y cdq el anaranjado.

A nodindol»dol siglo XVIill el jugn fue transferafin-
dose en casaca. Al mismo tiempo aparecieren los chalecos,
las cerbatas, las pelucas y las hebillas de les zépatos.

A principios del sigle XVIIl les mujeres ya habfen
empezado & usar miriKaques en las faldas, y alin las niKes

Jo |levaban.

Las sefioras de la Colonia llevaban peinades altos y
ewpelvados, faldas anches acelchadas y unas tecas de enca
Jje o de fina gesa, que estuvieron de moda casi medie si-
glo. Los jSvenes acaudalados usaban teds clase de adornes,




guantes, abrigos, chalecos berdados y botenes de oro y'

plata. Los vestidos de las niffas eran tan lujosos y =~
compl icados come los de sus madres. Los sefforec del sur
mandaban traer los brocados y damascos méfs finos y caros
que se podfan conseguir en Inglaterra. Los trajes de -~

los hembres eran tan ricos como los de las mujeres.

Es posible reconstruir la historia del traje en =-
ciertas regiones de América Latina durante la época ante
rior al descubrimiente del Nueve Mundo, gracias a la mul
titud de figurillas de barro que se han censervado y Iu
esculturss y disefios de les cédices.

Les dos centros de alta cestura que les espafieles
encontraron a su |legads fusron el imperie de les incas
y ol ’do les aztecas, pues otras civilizaciones iborfgo—-
mi, coms la maya, habfan desaparecido e se encentraban
on plena desintegracién. Empero les espalfioles encentra-
ron en las oﬁntuou_s cortes do los seferes de Méxice y
del Perd lujosos vestidos, adornados cen plumas y jeyas
de ore y piedras preciecsas en cantidades cas! increfbles.

o Les conqﬁhtndoni upnllblu que |legaron a América
representaban tedas las clases sociales, pere habfan gran
prepercisn de gente de condicién modesta, asf, no tedos
lucfan las cotas de malla y las arsaduras | lamadas cora~
zas; de éstas se quejeban continuamente cuande saifan @
los trépices, pueste que se calentaban mucho los metaies

| y ésto solfa afectarles los rifiones.



Ya en los primeres barcos que salieron de Espafia a la

conquista de América venfan algunos sastres.

En América se fabricaban ricas telas desde mucho an-
tes que |legaran los espafieles al Nueve Mundo. Los tin--
tes que se empleaban para teilirlas se difundieron por el
resto del mundo después del descubrimiente. Empero, du--
rlnfc el sigle XVl, las medas tenfan poco de original, --
pues eran impertedas y la distancia hacfa que |legaran --
con retrase. No ebstante, en la clase media criolla, el
vestuarie, aunque con influencia europea, temé caracteris

tices prepias.

En e! sigle XVIil, tante en Espafia come on las Cole-
nias se hizo sentir la influencie de las medas francesas,
.coq wetive de la beda del rey Carles || con Marfa Luisa,
sebrina de Luis XIV rey de Francis. Come pretesta de le
pérdida de la .Golilla, se coionzaron a alargar las capas
- que antes séle alcanzaban hasta la redilla, y que luege

se arrastraban per el suele.

Les grabados antigues cemprusban que, cunqu§ todos
les pafses de la América Latine resistieren la influencia
de las wedas iuropoci, censervaren muchas prendss, que
aunque derivadas de Espafia en Gltima instancis, se consi-

deraren ceme propias del Nueve Continente.



ANTECEDENTES HISTORICOS EN MEXICO.

En su erfgen, el vestido fue confeccionade en México,
en talleres familiares, ya que era comin en las amas de ca
sa confeccionaran la ropa necesaria en la familia, £ambién
aparecieren talleres de modas establecides en zonas resi--
denciales de las principales ciudades de la reptGblica, en
pequefios talleres dentro de les almacenes que elaboraban
‘pequefias cantidades para su clientela; la clase media y a}
ta de nuestra sociedad precuraba adquirir su reps de imper
tacién europea o americana; n}n embarge la industria tex--
til elaberaba repa de algedén de tejide de punto ceme me-~

dias, calcetines y ropa interier.

Cen la emigracién que se inicié en la Epeca del Gene-
ral Plutafco'Elfnn Calles, vinieren eurepees, érabes y ju~
dfes, que se dedicaren a Fabricar repa de trabaje princi--
paimente, pantalones de mezc!illa, guayaberas e camiselas
de telas prepias para los ferrocarrileres, ebreres y campge

Al iniciarse la segunds guerra mundial y debide al -~
crecimiente de la peblacifn, les talleres de les almacenes
de repe se independizaren y se inici‘ prepiamente a base
de elles, la confeccién de repes on serie. Se esteblecie~
ren pequefias industrias en Menterrey, Sen Luis Petesf, -~
Chihushua y desde luege en el Distrite Federal. Existfa
ya en algunes poblccionoo_co.o Agusscal ientes y Yucatén,



ropa elaborada en talleres pero conceptuada ceme artesa--

nfas.

Una vez terminada |la guerra, la Industria del Vesti-
de tuve que intreducir su preducto en el mercade nacional,
inicifndose asf la fabricacién de prendas en serie, tante
para dema ceme para caballero, utilizande métedes y técni

cas eficientes,




PRODUCC ION NACIONAL

En la actualidad |la Industria del Vestide censtituye
una de las actividades econémicas mfis importantes dentre
del Sector Manufacturere. Su centribucién ;I P. 1. B. de
éste alcanza un 4.1% coen lo que se sitGa ceme la tercer -
industria que mayor apertacién hace al P.!.B. de diche

sector, en 1982,

En un marco comparative el P.I1.B. de la industria s§
lo es |igeramente superade per los de las industrial del
Hierro y del Acero y la de Refinacién de Petréleos, cuyas
participacienes fueron, en l982,>del orden de 4.2% y 4.3%

respect ivamente,

Al analizer en la perspectiva histérica de 1970 o ~-
1982 ¢! P.I.B. de ests Industria, es pesible constatar que
su crecimiento ha sido inferior respecto al P.!1.3. Nacie=
nal e incluso al de la manufactura, situscién que fué pre
piciqda en gran parte per el estancamiente que registré
la industria en les afios 1974-1976, fenénene que empezé
" a gesterse desde 1973 y que se eqraefqriz‘ per: un sumen=~
to despropercional del fecter salaries dentro del valer a

9regod§, lo que inhibié el crecimionto de la industria.

A principies de 1976 se ebservaban cendicienes alen-

tadores para le industria debide a una recuperacién de leo
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econemfa en 1975, la demanda de textiles mestraba una mejo
rfa y se disminufan les inventeriosf habfan disminuide les
preblemas de abastecimiente para la industria textil y les

sintétices de meda.

Per le que se refiere nuevamente al emplee, la Indus-
tria del Vestide es la rama del secter manufacturere que
genera mayer nimere de emplees, siende fuente de trabaje
directe para mfs de 390 mil persenas, le que significé que
su participacién alcance el 15.5% de les empieces existen-
tes on la industria manufacturera. Indirectamente, (a In-

dustria genera ecupacién para 158 ail persenas.

El persenal ecupade ademfs, estf censituide en feras
abrumadera per qullci‘n femenina, 85% apreximadamente, le
que hace que la Industria centrate cerca de! 30% de las my

jeres que trabajan en la Industrie Manufacturera.

Per etra parte, (a industria del Vestide enmarcada

dentre de las industrias de demanda final, presenta un al-

te fndice de eslabenamiento cen el aparate preductive vfa
su demands intermedia, le que implica que una expansién en
la escala de su actividad, induce a una serie de demandas

directas e indirectas a tede el secter preductive de! Pafs.

La Industria del Vestide ademés efrece un grade de in
tegracién de les més elevades en el centexte industrial,
. ya que un 98% de les insumes requerides per la misma sen
naciensles. Esta prepercién es Sptima ya que hace que fa

1
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industria sea casi autosuficiente,

la exporfnci&n de la Industria del Vestide significé
pera 1982 un ingreso en divisas por apreximadamente 23.7 ~
millones de délares y en la coyuntura actual ests cifra po
dr& incrementarse sustancislmente, pueste que la mane de
obre nacienal, al estar en un nivel relativamente barate y
constituir uno de los principales elementes del ceste de =
produccién, haré que las prendas nacienales puedan {legar
en condicienss cempetitivas al mercado exterier, una vez

superades les ebstéculos internes.

Es aquf donde podemos seRlalar que la Industria tiens
una gran oportunidad al tener en la frentera nerte, un -q;‘
.cade que imperts anualmente cantidades del! erden do los ==
7 mil millones de dSlares, lo qu; significa que este merca
de puede abserber en una afle, diez veces la preduccién na-
éidnll, le que en 1981 a precio; de preducter se estima que

alcanz8 les 100 mil millenss de peses.

N Al recapitular sebre le antes expusste serf cenvenien -
te onﬁoncdo sefialar que dentre del Secter Manufacturers,
la Industria del Vestide ecupa: '

-« El tercer lugar por su coentribucién al P. |. B.

“El primer ldglr como empleadera de mane de ebra.
El pfl-or lugar come empleaders de mane de ebra femenina.

El séptime luger poﬁ su coqtribuci‘n fiscal,



- Esté dentre de las dos industrias cen menores requeri---
mientos de inversién. _

- Es la industria con menor inversién por empleo generado.

- Es la tercera industria cen el fndice de eslabenamiente
mayer, es decir, con una alta vinculacién al aparste pro

ductive. _

- Es la sexta industria cen el més alto fndice de abser---
cién de insumes nacionales.

~ Y es la industria cen une de les menores requerimientes

de insumes inportadpc.

- Cifras y dates ceme los anterieres muestran claramen-
te ol papel central que juege la industria del vestido, no
séle ceme prevesdera de un bien bésico pars la peblacién,

‘gdlno al misme tiempe su iuportanciibocon‘nicc, su ritme de

crecimiente, su actual izacién y gb dinamismo, su preysccién

a otras Sreas de la ecenemfa yvtanbl‘n, quizé come aspecte
més relevante su capacidad de relﬁuo-td s las necesidades
crecientes de la cemunidad y su generacién do enplees, lo
que ha sabide donootrlr a través de sus afos de onlotonclc.

13



EXPECTATIVAS DE LA INDUSTRIA DEL VESTIDO

Pronésticos de la Demanda de Prendas de Vestir,

Durante el perfedo 1980-85 se espera que la demanda de
prendas de vestir, de cguerdo cen las perspectivas del esce-
narie A de preductes textiles, el cﬁ;j se sustente en el -Q-
puesto de que se mantendré la relecién histérica entre la de
wanda de preductos toxtiloi y el consumo privade, que de a--
cuerde con ¢! ebjetive previste por el Plan Globil de Desa--
rrelle (P.G.D.) seré del 7.7% en promedie anual para el pe--
rfode 1980-82, per lo tante de mantenerse esta tendencia pa~
- ra 1985, la demanda de preductes textiles evolucjonqr“a una
tase -odla de 9% anual, alcanzande 635.8 millones de tonela-
das en 1985 o see, 1.67: veces el vellmwen de 1979, per le ten
te se ooporn que se alenncon les cifras que se citan en el
jcuadro siguiente, aatin‘ndooc que llognrl en 1985 & la cifra
de 466 mil teneladas, le que ropro.cnt.r‘ un censume per cé-
pita de 6.1 Kg.

o PRONOSTICOS DE DEMANDA DE PRENDAS DE VEST.R
: (Milo. de tonolndol) ,

1979* 1980 1981 1982 1983 1984 1985

 Escenarie A 273.0 209.1 327.8 358.7 391.9 427.7 466.3
Escenarie B  273.0 297.0 316.0 336.4 357.6 380.8 404.2

(* Real)
‘=Fu.nto=;50crot.rfa de Pregramacién y Presupuesto.
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Per eotre lado, bajo las consideraciones del pronSstice
del escenario B supone que se mantendrf el crecimiento his-
térico de 3.6% en promedie anual de la demanda per cépita
de productes textiles, tasa similar a |a ebservada durante
el perfodo 1974-79 que relacionada cen la tasa de crecimien
to demogréfico prevista en el Plan Global de Desarrello,
permiten supener que la demanda de productos textiles de ca
si 7.0 Kg. en ese afio, 23.7% superior del registrade en -~
1979.

" Per lo que, el consune de prendas de vestir llegaré a
404 mil teneladas en 1985, e sea 5.3 Kg. per qlpit. en ese

Traducides las cifras anteriores en prendas especffi--
cas, durante el perfbdo~do preysccién se prevé que la ogewe
- tructura del censume. de phond.. de vestir mantendré dnu pre
' -porci‘n'linilor'a li de les Gltimos cinco afles. Dade le an
terier y censiderande un pese premedie de materia prima re-
qdoridn per prenda sn cade une -ds les ronglonol, se espera
que para la primera aitad de les echentas la demande de pren
des de vestir, segin el o-connrio A, pro-cnto la siguiente

‘estructura:
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PRONOSTICO DE LA DEMANDA DE PRENDAS DE VESTIR

BAJO EL ESCENARIO A

.(Millono- de prendes)

6.6

PRODUCTOS | 1980 1081 1982 1983 1984 198§
Vestide y cenjunte/dens 107.7 118.0 129.1 141.1 154.0 167.9
~ Pentalén/dems y nife 57.5  63.0 68.9 753 82.2  89.6
Vestidos y cenjuntos/nifte . 29,9 32.8 35,9 39.2 42.8 46,6
Faldes/dama y nifia . 23.9 26,2 28,7 31.4 34.2  37.3
Trajes, pantalenss y
chamarras . \ 29.1 86.7 94.8 103.6 113.1 123.3
Unifermes R 65.8 721  78.9 86.2 94.1 102,6
Bluses/dama y nifia 109.2 119.6 130.9 143.0 156.1 170.2
Camisas | o 12,2 122.9 134.5 146.9 160.4 174.9
Playeras ' 111.4 18,5 126.2 134.1 142.8  151.6
Ropa interior y de dermir - 153.6 168.3 184.2 201,2 219.6 239.§
Ferres y entretelas © 168.9 185.1 202.6 221.3 241.5 263.3
" Medias | | . 199.4 218.5 23.1  261.3 285.1 310.9
Sufteres - S 646 70,8 77.5 847  92.7 100.7
Calcetines . 1538 178.6 189.5 201.5 219.9 239.8
Abriges o lmpermesbles 5. 5.5 = 6.1 7.2 7.9

Fuente:s Socrotgrfl do Proo§¢aoclin y Presupueste.
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De acuerdo con lo anterior, y considerande las expecta
tivas de crecimiente de la poblacién previstas en el P.G.D.
en 1985 el censume de prendes para mujer (vestides y conjun
tes/dama, pantalenes/dama y nifia, vestides y cenjuntos/nifa,
faldas dams y nika y blusas/dama y nifia) serf de 13.11 pren
das per cépita, y el de prendas para hembre (trajes, panta-
lones, chamarras, camisas y playeras) 10.71 prendas per cé-

p't.o

Con las mismas bases antes citadas, el escenario B pre

- sentarfa la siguiente estructura:
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' PRONOST ICO

DE LA DEMANDA DE PRENDAS DE VEST IR

BAJO EL ESCENARIO B

(Milloqel de prendass)

PRODUCTOS 1980 1981 1982 1983 1984 1985
Vestidos y conjunto/dama 107.0  113.8 121.1 128.7 137.1  145.5
Pantalén/dama y nifta 57.1 60.7 64.6 68.7 73.2 777
Vestidos y cenjuntos/nifa 29,7 31.6 33.6 .35.8 38.1 40,4
Faldas/dama y nifa 23.8 25.3  26.9 28.6 30.5 3 2.3
Trajes, pantalones y chamarras 78.5 83.5 88.9 94.5 100.7 106.9
Unifermes 65.3 69.5 74,0 78.7 83.8  88.9
Bliusas/dama y nifia 108.4 115.3 122.8 130.5 138.9 147.5
Camisas 111.4 118.5 126.2 134.1 142.8 151.6
Playeras 68.3 72.7 77.4 82.3 87.6  93.0
Rope interior y de dermir 152.5 162.3 172.7 183.6 195.5 207.6

Forros y entretelas 167.7 178.4 190.0 201.9 215.0 228.3
Medias 198.0 210.7 224.3 238.4 253.9 269.5
Suéteres 64.2 68.3 72.7 77.2 82.3 87.3
Calcetines 152.7 162.5 173.0 183.9 195.8 207.9
Abrigos e impermeables 5.0 5.3 5.7 6.1 6.4 6.8

Fuente: Secretarfa de Progruylci‘n y Prelqgueito.

.81
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Este Gltimo pronSstice implica que para 1985 el consumo
de prendas de mujer serf de 11,36 prendas per cépita y el de
hembres 9.29 prendas per cépita.

La industria del vestido presenta centrastes en cuante
al tamailo de las unidades preducteras. La tendencia apunta
hacia el deominio de patrenes e modelos, marcas y canales de
comercial izacién de grandes empresas, las que utilizan un
-iqnﬁuero de maquiladeres para les preceses ds certade y ce
side, Estos Gltimos sen grandes generaderes de mane de o~-~
bra ne calificada y tienen fuerte prepensién s ubicarse en
lin zones ecenSmicas de menor salerie mfnime reletive, y en

* las que existe tradicién de habilided manuval pare la cenfec. -
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PRODUCTO

Preducte es todo le que puede ofrecerse en un merca-
de para atraer la atencién del péblico y legrar su adqui~
sicién e censume; cemprende objetes ffsicos, servicios, lu

gares, erganizaciones o ideas que satisfacerfn una necesi

dad.

Se di-tingugn tres cenceptes de producte:

1. Preducto Fermal .- Es el ebjete fisice o sorvicie
que se ofrece en el mercado; este se puede recenecer peor
cince valeres que le caracterizan:

"@.= Grade de calidad
b.= Cual idades

c.~ Estile

| d.~ Marce
o.- Envase.

2.~ Preducte Esencial.- Es ol bensficie e utilided
esencial que se le ofrece al cemprador ¢ que éste busca.
Este oo, el preducte satisfaceré una necesided. ’

3. Producte Amp!lisde.- Es el total de beneficios
que rocibo o experimenta el censumider al ebtener el pre-

ducte e servicio.
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Ciclo de Vida.dol Productoe

Tede preducte experimenta un ciclo de vida, el cuai
sirve de marce para analizer la evelucién de estrategia

de mercadotecnia, compeniéndese el ciclo come sigue:

1. Intreduccién. Se caracteriza per un aumente len-
to de ventas, dade come casusas de este: '
A. Retrase en expansién de capacidad de preduc---
cién,
B. Preblemas técnices.
C. Distribucién adecuada.

D. Resistencia del censumider.

2. Crecimiente., El preducte llega al méxime de ven-

tas a través de prepaganda verbal de les mismes censumide

res,

3. Madurez. En esta etapa el preducte abarca ol te-
tal de su segmentacién de mercade, dividiéndese este ete~
pe eng

A. Madurez de crecimiente: las ventas siguen au--
mentando por les cempraderes rezagades,

B. Madurez estable. Las ventas mantienen un ni--
vel estable. .

C. Madurez decadente. El nivel de ventas declina.

4. Declinacién. En esta etepa la demanda de! preduc

to puede bajar a cere o permanecer en niveles ﬁuy ba jes,



y es cuando se piensa en la renovacién del p;oducto al

mismo tiempo de su ciclo de vida.

Los preductos de la industria d;l vestide pueden ;
clasificarse tante per el use de la prenda en ropa inte
rier, exterjor y otres; por el sexe para el que se fa--
brican; por el peso de [a tela empleada, en prendas de
telas ligeras, prendas de telas pesadas y otros; y por.

su importancia en prendas bésicas y otras prendas de --

vestir.

Clasificacién de Preductes
Prendas de telas pesadas:

Vestides y cenjuntes/dama
Pantalenes/dama y nifka
Vestides y cenjuntes/nifla
Falda/dama y nifta

Trajes, pantalones y chamerras

Unifermes
Prendas de telas ligeroo(

8lusas/dema y nifta
Camisas

Playsras

Repa interier
Ferros y entretelas

22
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Otros:

Medias

Suéteres

Calcetines

Abriges e impermeables

Otras prendas

23



Vestuario
Artfculos ﬁogar
Industrial

Otros

EVOLUCION DE LA ESTRUCTURA DEL
CONSUMO DE PRODUCTOS TEXTILES
(%)

1970 1975 1976 1977 1978 1979

24

77.8 72.0 72.3 72.4 75.2 71.9
13.4 17.8 18.1 18.1 16.2 17,2
3.4 3.5 3.1 3.2 3.1 3.6
5.4 6.7 6.5 6.3 5.5 7.3

Tetal

100,00 100.00 100,0 100,00 100,0 100.0

Miles de ten.

233.8 309.6 316.3 329.6 343.2 379.9

Fuente: Diversas

empresas preductoras de fibras textiles.
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MARCAS

Le marca es un nembre, término, sfmbele, diseRfo o una
cembinacién de estos que identifice los preductes e servi-
cies entre los de la cempetencia, Marca es un términe gene

ral que idcluye nembres de marcas, disefie y sfnmbele.

Un legetipo es el sfwbeie distintive que acempafia o

vﬁce- el nembre de la marce.

En la préctica se use a menudo en ferms distinta cen
la expresién "merca registrade”, sin embarge "marca regis-
trade” es un términe legal. Una marce e legetipe debe de
ser registrada legalmente en la oficina de patentes y mar-
cas de la Secretarfa de Cemercie y Femente Industrisl y --
ninguna etra cempafifa puede utilizar sin auterizacién de
la empresa que la uss, a fin de identificar artfcules para

les qus han sido registrades.

Cuando el preducte e servicie ha side debidamente adap
tade a las qncoildudoo del censumidor, es necesarie per §g
. die de un sfwbele, darle un noibrq que poruiti identificar
le y distinguirle de lea de la cempetencia; este es le que

on lorcldotoenia>co cenoce cen el nesbre de "Marce”.
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Diferentes Tipes de Marcas

Marcas de Fabricantes,

Les fabricantes hacen use de las marcas cuande las u-
tilizan para identificar su preducte y hacer saber al cem-
prader que le que adquiere estf respaldade per el pembre

de quien le ha heche.

Marcas Privadas e de Cemerciantes.

Sen creadas a rafz del creciente aumente de algunas -
firmas que se estén apederande del mercade, cen le cual g2
nan prestigie al penerie el nembre de la firma a algin pre
~ ducte, este es me jeor qcopﬁcda per el censumider perque tie

ne ¢! nembre de alguna empress de prestigie que respalda o

. oS8 Barca.




OBJETIVOS

La final idad general de una marca es proporcionar -
identificacién para ayudar a la venta e cempra del produc

te.

Une de les ebjetives fundamentales de la marca es:
el centrol del mercade, per otre lado ¢l ebjetive de una
‘empresa es diferenciar su preducte de les dovln cempeten—
cia y peder alcanzar un mayoer centrel de su marca y la -~
creacibn de |le preferencia del censumider, df al vendeder
una mayer |ibertad para ajustar precios de acuerde cen la

demands de! mercado,

Los objetives que debe perseguirse al penerle un nem

bre a un producte son les siguientes:

1. Distinguir el artfcule ¢ servicio, del de la coen~
petencia.

2. Servir de garantfa de consistencia y celidad.

3. Ayudar a darie publicidad al preducte.

4. Ayudsr a creer una imfigen del preducte.

Otres ebjetives de la marca:
Existen varies ebjetives entre les que podemos enun-
cliar:

1. Carantfa. o
La marca de un producto ne selamente cemunics al con
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sumider que existe, sine que le distingue, fnfiriondo que
esté bien heche, la marca del preducte respalda la calidad
de éste censistentemente, es decir, que el censumider pue
de velver a cemprar este preducte perque gerantiza que su

calidad y clase sen iguales al anterier.

2, Preteccién.

Es diffcil sebre t;do en cierta categerfa de preduc-
tes, encentrer une que sea ol-'ﬁnico' en ol iorcodo. Siem
pre se encentrarén preductes sinilares cuya diferencia se
tendré principaimente en la marca, la calided en ¢! dise-
fle, © en ol olpiquo del phoducto.‘ '

.Cuande un preducte ne estf bien diferenciade debide
8 que ne existen diferencias radicales en su disefie o en
su etiqueta, existe un serie prob!oia que se agravaré cen

olvtinlpo,‘producir per la cenfusién que se presente en-

tre les consumideres; de este mede ol preducte paserd - -

, inadvertide ante les e jes del co-prodor petencial, el cual
cemprarf etre que le atraiga mfs. Es per este, que une
marce bien cuidad ofrece una invariable preteccién tan-

te al preducte ceme al censumider.

3. leu‘l‘n.

. lina° marca ayudo contldorublouonto @ cenecer el pp.-1~.

ducte a nivel lecal, regiensl, necienal, y en ciqrtoo ca
" ses hasts internacienal. Cuande ambes, la merce y el
preducte,. sen buenes y se coupldnontan entre of, ol éxi-
te que el producto {legue & olcnnznr se doborl on. gran
:fparto o la marce.
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4. imagen.

Una marca adecuada, ayuda censiderablemente a crear
una imagen del producfo, siempre y cusnde el preducte sea
buene. Ademfs coepera notsblemente a la imagen de la en-
presa que le fabrice, déndele prestigie ante jeos ojos del

consumider,

Caracterfisticas.

Les caracterfsticas que deben tenerse presente en la

dctquinncitn del nombre de un preducto, sen las siguien=

tes: o
" 1. Ne debs vielsr la preteccién legal de etra marca
va establecida. : : |

2. Ls palabra debe ser certa, sewpilla, fhcil de re- |

cenecer, prenunciar, recordar y Qachlbir.
3. Debe describir al preducte e servicie,
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ANTECEDENTES HISTORICOS

La existencia e importancia de las marcas se ha he=-
cho manifiesta a través de la historia, en las diferentes
épocas y regiones en donde el hembre se ha establecido y
desarrollade. La costumbre de marcar los artfcuios con -

.el objeto de indicar su propiedad o caracterfstices se re
montan a la prehistoria ya que se han encontrade en las
cuevas del suroeste de Europa ciertas pinturas rupestres
que centienen marcas en les dibujos de animales asf ceme
hallazges de restos de cuernes pertenecientes a los mis~-

mos tipos de animales.

Existfan también las marcas que se utilizaban pars - -

distinguir herramientas, ganado, cerfmica y aquellas cen

)-’quo se sefialaba a esclavos y del incuentes.

En la Edad Media pueden encontrarse dos tipos de mar
cas: las de los wercaderes que eran conaideradas come sig
" nos de propiedad en sus preductes y las de preduccién, cu
yo fin era el de indicar el origen o la procedencia de
‘los mismos y también eren utliizddna por les gremies para
garantizar le calidad y reglamentar su menufactura. Su
c-pico era obligltorio'o imponfa una responsabil ided en

ol sentido de que podfan utilizerse para conecer quién e~

ra le persona que habfe heche o vondidq un preducto defec

‘tuooo.
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"El concepto de "marca” que se tenfa en la Edad Media
evolucion8 a través de los siglos y fue el resultade de -
las transformaciones que sufrieron los diferentes siste--
mas econfmicos y sociales en el mundo. E! desarreilo del
comercio nacional e internacional, la revelucién indus—--
trial y los cambios en la estructura de produccién y de
la distribucién de bienes y servicios en los Gltimos gi~-

glos han side el marco que ha propic}ado esta evolucibn.
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ANTECEDENTES EN MEXICO

En México los antecedentes se remontan a la época pre
hispénica. En donde les indfgenas usaban sfmbolos graba-
dos pare imprimir telas, o para hacer distincién de range
wediante marces en el cuerpe y pars indicar la propiedad

sebre pertenencias.

Existen pruebas del alto desarrollo que alcanzaren -
las civilizaciones indfgenas antes de la cenquista en el
ramo tegtil, en la fabricacién de vasijas, as{ ceme evi--
dencias de numerosos objetos que se vendfan en les merce-
dos pepulares. Sin embargo, ne hay referencia alguna en
los textos histéricos de que los bienes fueran marcades.
EI trueque era entonces ol medio de intobcanbio co-efciil,
per le que era necesariamente indispensable marcar los --

productos.

El estudio de la actividad comercial al -onudco'y al
por mayor de la €poca, no preperciona ninglin date sebre:

el use de marcas para distinguir las obras artesanales.

Cen fr;euencil fuoron'utilizcdoo sellos para decerar
con pinturailn cera y los brazos. Otre tipe de sfmboles
grabades se imprimfan en telas, tejides y ebjetos en gene
ral, cen carfcter religiose o pers indicir propiedad o
rango. Asfmismo, se emplesban selloes para diferenciar la
ﬁroeodincia de los diversos impuestos pagados a las auto~-

_ridades,



Existieron cuatro tipos de marcas durante el perfodo
colonial, las cuales a pesar de tener funciones mfs res---
tringidas que los sfmbolos comerciales contenporine§n, re-
visten un gran valor histérico en la evolucién marcaria me

xicana. Se trata de las siguientes:

a). Marcas utilizadas en objetos de oro y plata.

b).- Las de fuogﬂ empleadas en |ibros y ganade.

c). Las que figuraban en los bienes procedentes de Es
peafia.

d). Las transpanentes de agua, para distinguir calida
des del pnbﬁi.

a). Marcas utilizada# en objetos de oro y plata.

Las marcas que
ora representaban parsa las auteridades locales y los monar
cas espafioles un medio de control sobre la produccién de
estes mineraies. Era necessrie pagar el 'Oulhto Real” en
toda actividad come
~ero, segln dispusc. e| emperador Carlos V, en la Cédula de
Cranada del 9 de noviembre de 1526.‘

ial que se efectuara con la plata y

Le apertura de minas tuvo un noterio auge como resul-
tado de la emisién

plata y el ero extrafdos fueren utilizados para satisfecer

la cédula anteriormente citada. La
por un lado la creciente demanda de cruces, alhajas y va=«
sos ornamentales por parte del clero y por otro para apo--
yar los compromisos Teon&aicol de le monarqufa olﬁcﬂolc.

e acullaban en los objetos de plata yA
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b) Las marcas de fuego empleadas en |ibros y ganado.

En esa época desaparecfan frecuentemente los |ibres
de las bibliotecas de los conventos, para evitar estos ro~
bes aparecieron Decretos Pontificios en las pertadas de -~
los libres del Papa Pfo V y Sixto V; con estos Decretos se
hacfa saber a las peraoﬁ.o que siguieran hurtando les |i~-~
bres incurrirfan en una excomunién mayor, pefo esto no dié
ol re-ultqdo esperade ya que los |ibros segufan desapare--

ciende de la biblieteca, siendo necesario buscar un distin

‘,‘ tive de la biblibtecc a la que pertenecfan y al mismo tiem

po ssegurar la propiedad del |ibre més of icazmente que un
simple sello del convente, cesa que se podfa hacer desspa-
recer facilmente, perdiéndose entonces toda’loﬂal de pre--
piedad. '

Acostumbrades a sefialar cen marcas de fuego al ganade

| [o misme que a les esclaves indfgenas, se adopté el misme

‘<.bPOcodlniontb con les libres. Las marcas de fuege se apli

caban en les cortes superioeres ¢ inferieres de les libres.
.. Hube biblijetecas que usaren come marcas de fuege el selle
‘,dol:conv0ntobc que pertenecfan. Otra variante de laq mar-
fg c¢§ do fuege eren les empleadas pars distinguir la prdpigf
f?q.d;dol'gcnado. En el M‘xicn prehispénice la cﬁfé bovina
y ceprina era casi insignificante, pero ala Iegada de los

olpnﬁqloo la ganaderfa conecié un auge singular. La dis--

tincién de la prepiedad de los diferentes dushios de ganedo

comenzé entonces a oer'nétiéo;do preecupacién. Se estable

34



35

cié un sistema de recenocimiente imprimiendo marcas de --
fuege a los animales. Les prepietarios de ganade, sin -~
excepcién alguna, debfan registrar sus hierres marcadoeres
en el Ayuntemiento y pagar las cuetas correspendientes.
Une vez concluide e! trémite de registro, les propietaries
recibfan une copia de la matrfcula de inscripcién que les.
amperaba de abigeate y cuande vendfan lﬁ- animales tenfan
a su vez la obligacién de entregar un cemprebante en que

constare ollccnbio de duefie.

En la actual idad existen legislacienss especfficas
que regulan el use y aplicacién de |as marcas de fuege en

sl ganade,

Cada une de les Estades do la Replblica cuente cen
una Ley Estatal de Genaderfa que centiens tedas y cjda
una de laj nermas que deben centempliarse pera llevar a ca-

be |a marcecién del ganado.

c) Hercas en los bicnonlprieddontol ‘0 Eipqﬁc;

Come rd.nlf.ﬂbvdo,lo cinﬁhioti'di Anérica y»a.i cooe
norctiquo se oot.ﬁloci‘ entre fsta y flpaﬂa, fue creads
la Casa de Centratacién JO'Soéilla per ¢! Supreme Censeje
de lndl.-, la cual entre sus respensabil idades, debfa ve-
lar por le ob-orvaei‘n de las loyo- on ol 'nuovo contunon |

) t...




d) Las marcas transparentes dolcgua.

Las centrasefias y marcas en la industria papelera en
Espafia datan desde el sigle X111. La conquista hispénica
en América trejo consigo la imprenta y la iguaidad de téc
nice y de pastas en la fabricacién de pape! eurepeo, esps
cialmente el espafiel, dié lugar e la diferenciacién, y
per colie las marcas y contrasefias, escudes, éorona., ini=-
ciales, tipes de la épeca fermaron las marcas quo‘rocibig

‘ron el nembre de marcas transparentes y marcas de agua.

fn la actual idad el pr{ncipnl’ul' de las marcas trans
parentes de agua, se ha orientade hacia un campo sumamen-
te especializado: la fabricacién de billetes. La técnica
empleada en las marcas de agua o filigrcnn, censtituys un
: faétor b‘pico ya que pfoporcionn un elemento d§ oogubidcd
dificilibnto igualable y que resuite un excelente medie

;do preteccién contra falsificacionss. Ceme ijo-plo tene-

. mes tedes les billetes actuales emitides por el Bance de
"~ Méxice.

~ Ceme resultads de le expusste, se deduce que on la §
o p&co5prohibplhlql:olkhto'di‘lqo marcas tenfen un propési-
‘site distinte a la funcin del signe marcario en la actus
- Iidad, teda vez que el fin era el de sefalar origen, pro-
.‘bfodad o gerantfa, més ne se le raconecla un carbcter ju-
rfdice en actes de cemercio de fabricacién.




C AP I TULO v



PRECTO

El nGmere de unidades monetaria fijadas para cada u~-
nidad de un bien o servicio, es el precio de ese bien o

servicio.

En un sistema de ecenomfa de mercado |libre, el pre-~

cio es determinado per las curvas de la oferta y la deman

da.

Asf, cuando la empresa |leva su preducte e servicie
al mercade actia como oferente; al buscar los beneficies
méximes, precura asegurar altes precios per sus mercan---

cfas.
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OFERTA

Oferta es fa cantidad de mercanéfct de que se dispo-
ne para vender en el mercado. La oferta depende de tres
factores: a). Cesto de los productos o servicios. b).
Demanda y c). Competencia del producte ofrecide en el

mercado.

La cantidad ofrecida de un producte aumenta a medida

que se eleva ¢l precio. Esta relacién se ilustra cen la

curva *0",
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Si Ialeantidad_ofrocidn‘oo incremente de 5 a 8 unids

'Joo, el precio del producte o servicie aumenta de $3 a $6.
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Las unidades econémicas familiares son los demandan
tes en el mercado abastecido por las empresas, de este
modo ¢! demandante da su voto en unidades monetasrias por

los artfculos que desea cen mayor frecuencia.




DEMANDA

Demanda es la selicitud de mercancfas e servicies e-
fectuada en un mercade, o |a ceantidad de un preducte e ser
vicie que un sujeto econfmice esté dispueste a cemprar. La
demanda depende de: a). el precie. b). la eferta, y c).
ja utilidad del preducte.

Siende demandante en el -qrccdo se quiere ceder la me
ner cantidad de unidades wenetarias (mener precie) per ca=

de unided adquirida de un preducte e servicie. Cuante més

baje es el precie del preducte, les cempraderes serfn indu

cides @& adquirir més preductes que les que hubieran cempra .

- de-de etra manera y algunas persenas que ne estén tedavfa

. on ol mercade cemprarén el preducte per primera vez.

Le cantidad demandada aumenta e medide que disminuye

ol‘pr-cio. . Esta relacién se ilustra cen la curva "D",




Si ol precie disminuye de §8 a 33 la cantidad demanda

da sumentarf de 3 a 7 unidades.

Cen la presencia de demandantes que cempiten |ibremen
te entre sf para adduiriv barate y de eferentes en centra-
partida y libre cempetencia para vender care, se plantea
el conflicte de mercade. Este se reselveré al establecer-
se un precie determinade que iguaie la cantidad que les de
mandantes estén dispuestes a cemprar cen la cantidad que
les oferentes eatén dispuestes a vender. Ser§ este el pre
cie que equilibra el mercade. A un precie més alte la em
presa querré vender una gentidad mayer que ls demanda de--

searfa adquirir.
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PREC10 DE EQUILIBRIO

Existe en el mercade solamente un precie que ne eca--
sienard ni escasez ni excedente, es decir, le equilibrard
y se denemina precie de equilibrie y se deriva de la ley

- de la oferta y la demanda, siende el precie de una mercan-
cfa resultante del equilibrie entre los que la efrecen y

les que la demandan.

P I | /4

El precie fptime pars 8 centidedes de preducte, seré
 de $4. |

42



PRECIOS EN LA INDUSTRIA DEL VESTIDO

Durante les setentas, el fndice de precies de¢ la pro
duccién de la industria del vestide evoluciend @ un ritme

de 17.2% en premedio anual, este es, superé en cince pun-

tes al de la industria textil y casi duplicé al de las fi

bras qufmicas. Por otra parte, con excepcién de 1975, el
fndice de precies del algodén fue superier al de la indus

tria de] vestide durante teda la décade, come se ve en la

gréfica.
Evolucién de les Indices de Precies
1970 = 100
00
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Durante el lapso 197C-75, el fndice de precios de --
la industria del vestido evoluciond a un ritmo similar al
del fndice de precios al consumidor; de ese afio a 1979 el
crecimiento del primero excedié en cinco puntos porcentua

les, al del segundo.

Resultados de la elasticidad de precios,

De continuar la tendencia alcista en los precios, -~
que se ha venido observando durante los Gltimos aiios, pue
de verse comprimida la demanda efectiva. Asimismo el al-
za de los precios y la consecuente pérdida de cémpetitixi
dad en el mercado interno afectaré adversamente las expor
tacienes e incluso puede estiﬁular combras ilegales al ex

terior.

E! volumen de demanda de prendas de vestir que se --
prevé hasta 1985, haré incrementar el consumo per cépita
de las'ui-mab, por lo cual se congidera cenveniente el fo
mente de su produccién con precios adecuados a los rangos

de salario general.
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PLAZA

En materia de comercialixaci‘ﬁ, las definicienes se-~
bre Plaza y Mercade tienden a ser iguales, con la diferen-
ciacién de usar la palabra Plaza para fines de estudie en
cuante al anélisis de las 4 P’s (Preductes, Precie, Plaza
y Premecién); por le que para fines de la presente investi
gacién utilizaremos la definicién de Mercado ceme referen~

cia a Plaza.

MERCADO
Mercade es el frea dentre de la cual les vendederes y
les cempraderes de una mcrcancfa'mnntionon estrechas rela-
cienes inercantiles y Ilevan a cabe transaccienes cemercia-
les, de tal manera que les distintes precios a que éstas
se realizan, tienden a unificarse. (Ley de la oferta y la

demanda).

En su sentide cemercial, se define ceme el pracese ce
mercial mediante el cual se intercambian mercanc fas y ser-

vicies y se valeran en términes de precie en dinere.

Marce do Mercade .~
Le Induutrlo en tu con;unto.
Durante les setentas el censume de prondoo de veotnr

sumenté a una tasa media do 4.6% anual, hasta alcenzer 273‘

“ mil tons, en 1979,

1. Intr‘ducci‘n a la Inv, de Merc. A.L. Altemirane.
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El segmento de otres, que como se menciond anteriermente a
grupa sufteres, medias, celcetines, abrigos, impermeables
y otras prendas, registré el mayor dinamisme con 9.2% en
promedio anual. Este comportamiente motivé que su partici
pacién en el consume de vestuario se incrementara de 11% a
164 durante la década.

El consume de prendas de telas ligeras (blusas, cami~
sas, repa interier y de dormir y forros y entretelas) en
cambie, mestré el mener crecimiento cen 3.4% en premedie a
nual. Finalmente, el segmente de prendas de telas pesadas
(vestidos, cenjuntes, faldas, pantalenes, trajes, chama---
rres y unifermes) eveluciend a un ritme ligﬁrauonte infe-=
rier al del mercade, 4.3% premedio anual, por le que su -

participacién en el tetal se redujo de 52% a 51%.

EVOLUCION DEL CONSUMO DE PRENDAS DE VESTIR
(%)

1970 1975 1976 1977 1978 1979

Prendas doltelal

pesadas 52 53 52 53 52 51

Prendes de telas

ligeras | 37 34 35 34 34 33
 Otras | 11 13- 13 13 14 16

Tetal - 100 100 100. . 100 100 100

Miles de tens. 181.9 222.9 228,7 238.6 258.3 273.0

Fuente: Elaberado en base & infdrn-ci‘n proporc ionada per
diversas empresas productoras de fibras textiles,




47

En términos per cépita, el consume de prendas de ves
tir en 1979 ascendi6 a 4.2 kilogramos, este es, 1.16 ve-=
ces el de 1970. No obstante, conviene sefalar que entre
1970 y 1974 €ste se mantuvo précticamente estable en 3.6
kilogramos, que de ese aiio a 1979 aumenté 3.3% en prome~--

die anual,

Prendas de telas pesadas.

Dentre del segmente de prendas de telas pesadas, les
vestidos y cenjuntes para dama crecieren a un ritme de 5,1%
en promedio anual durante les setentas, alcanzande 51,250
toneladas al finalizar la década, lo que significé el 18.8%
de! censume tetal de prendas de vestir. Les trajes, panta
lenes y chamarras registraren un dinanismo de 8,87 en pre-
medio anual durante el mismo perfedo, motivande que su par
ticipacién sebre el total pasara del 9.1% en 1970, al 11.7%
en 1979, este ea, 32 nmil tons. Les unifermes y delantales,
en cambie, disminuyeren su participacién al pasar de 16.9%

a 8.8%vrespcctivanente.

EVOLUCION DEL CONSUMO DE PRENDAS DE TELAS PESADAS
( % sobre el consume tetal)

| 1970 1975 1976 1977 1978 1979
Vestides y conjuntos/dame 16.3 19.4 16.6 18.0 17,0 18.8

Pantalones/dema y nifa 2.4 4.9 7.2 8.1 8.1 4.9
Vestides y cenjuntos/nifa 5.0 4.3 3.4 3.4 3.1 4.1
F..d‘/d'.‘ y ni“. 2-7 ’ 3.4 2.0 1.9 108 2-8
Tl‘.jel, p.ﬂt.'.nc. y Ch.ﬂ. 9.1 1203 12u6 1205 13-1 1107
unif."'”. . 16.9 8.8 908 9-1 8.9 8.8
Panticipacién del segmente ‘ L

en el consume tetal $2.4 53.1 51.6 53.0 52.0 51.1

Miles de toneladas 95.2 118.3 117.9 126.4 134.4 139.6€

Fuente: Elaborade en base a informacién propercienada per
diversas empreses producteras de fibras textiles.



Prendas de telas ligeras.

En el grupe de prendas de telas ligeras, destacan las
blusas para dama y nifia con un crecimiente de 12.2% en pre
medio anual durante el perfode en estudie, fe que implicé
que pasaran de una participacién de 4.3% en 1970 a 8.0% en
1979.

Otre heche importante dentre de este segmente, fue el
deascense de la participacién de repa interier y de dermir

as{ come el de feorros y entretelas.

EVOLUC ION DEL CONSUMO DE PRENDAS DE TELA LIGERA
(% sebre el censume tetal)

1970 1975 1976 1977 1978 1979
Blusas/dama y nifla 4.3 7.5 6.0 7.2 7.6 8.0
Camisas ‘ 8.2 6.8 8.0 7.9 7.8 6.8
Playeras 4.0 5.0 5.2 4.0 4.5 4.5
Repa interier y dermir13.0 9.7 10.3 9.2 8.7 9.5
Ferres y entretelas 7.5 4.8 5.5 5.2 5.0 4.4

Participacién del seg-
mente en el censume

t‘t.' 37.0 33-8 35-0 33-5 33-6 33-2
Miles de teneladas 67.3 75.3 80,1 B80.1 86.8 90.8

Fuente: Elaberade en base a inforuaci&n‘proporcionada per

diversas empresas producf.ri- de fibras textiles.
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Otros Productos,
En el segmento de otras prendas, sobressle el dinanmis
mo que presentaron los suéteres al crecer s un ritmo de -

11.4% en promedie anual, alcanzendo en 1979, 15 mil tens.

EVOLUCION DEL CONSUMO DE OTROS PRODUCTOS
(% sobre el consumo totel)

1970 1975 1976 1977 1978 1979

Medias 1.0 1.0 1.0 0.9 0.8 1.2
Suéteres 3.2 5.3 5.1 5.1 6.1 545
Calcetines 1.3 1.7 1.7 1.9 2.0 1.9
Abrigos e impermeables 1,3 1.3 1.0 1.1 1.0 1.1
Otras prendas 3.9 3.8 4.7 4.4 4.4 5.9

Participacién del segnen
to en el consumo total 10.7 13.1 13.5 13.4 14.3 15.6

Miles de toneladas 19.4 29.3 30.8 32.1 37.0 42.7

Fuente: Elaborade en base a informacién prepercionada por di~
versas empresas fabricantes de fibres textiles.
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SEGMENTAC ION DEL MERCADO

La estrategia de dividir ¢l mercade en grupos homogé-
neos para el mejor estudio de éste, es |a segmentacién del

mercado.

Para fines de la investigacién, se realizarfn dos ti-
pos de segmentacidn que serén:

a) geogréfica

b) por edades

| a) Segmentacién geogrlf'co.' .
Es la divisién territorial del nercado que para fines
'ﬂao‘la anve:tngacu&n, se tomS al Distrito Federal.:

b) Scanoutaci&n por edades, A

‘Este divisién de mercado se lievé @ cnbo conlidorcndo
los |fmites entre los 15 y 30 afos de edad, dividides en
qulnqu-nio. o decenies, con el objeto de un mejer enfoque
de! estudio. | |
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PROMOCION

Premocién: son las actividades comerciales tales como
exposiciones, muestras, demostraciones o esfuerzos sinila

res para intensijficar las ventas de un producto o servicie
La premocién se divide en:

1. Promecién de consume: muestras, ofertas de devolu-
cién de dinere, ?upone., premies, reduccién del precio, de
westraciones. ' o '

2. Promecién comercial: rebaja de compras, artfculos
adicienales grétis, cencursos de ventas. ' |

3+« Premecién para la fuerza de ventas: benificaciones,

concursos, juntas de ventas.




ELEMENTOS DE LA PROMOCION

1. Anuncios: cualquier forma pagada de presentacién
impersonal y promocidn de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado.

2. Venta Personal: exposicién verbal en forma de con-
versacién con uno o més compradores en potencia para efec-

tuar ventas.

3. Publicidad: estimulacién impersonal de la demanda
de un producto, servicio o negocio a base de noticias ce--
merciaimente |lanativas en un medio publicade, o de la pre
sentacién elogiosa del mismo en los medies de comunicacién

masives no pagados por el patrocinador.

4. Promocién de ventas: actividades comerciales dis—-

‘ tintao de la venta pcraonal,ude los anuncies y de la publ i
cidad para estimular la eficiencia compradora del consumi-
dor y del distribuidor, como exposicienes, muestras, demes

traciones y diversos elfuerzoa'eaporldicOl, no pertenecien

tes a la rutina ordinaria, para intensificar las ventas. .

Cual idades especfficas de los o‘enonto- de in Promocién.

Anuncioq:»eouo son muchas las formas dc‘loo anuncioo'm

y sus usos, es dlffcfl»for-bldb generalizacienes completas ‘
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sobre sus diferentes cual idades en cuante a les factores

de la combinacién o paquete promocional. Sin embarge, po-
demos mencionar los valores siguientes, eapecialmente a lo
que se refiere & anuncios de marcas o productos y publici-~

dad institucional:

a) Presentacibn piblica. A diferencia de la venta
personal, el anuncio constituye un modo particularmente pd
blico de comunicacién. Su carficter pGblice le cenfiere al
praducto cierto tipo de autenticidad y sugiere pdem‘l una

oferta uniforme. Como son muchas las personas que recibin(

el mismo mensaje, los compradores saben qus sus motivos pa

‘ra adquirir el producto van e ser pGblicamente entendidos.

b) Poder Divulgador. El anuncie censtituye un medio

© muy extondido'y divulgador que le permite al vendeder r.qg

_ tir su mensaje muchas veces, y al comprador reéfbir y com-

‘pdrnr‘léq mensajes do las firmas conpotldoril. Una campa-

fia de snuncies en gran oncila, organizada por una firme
‘'vendedora, va prepagando algo positive respecto a sus pre-~

porciones, popularidad y &xite.

c) Expresividad ampliada. Los anuncies le brindan &

53

la firna oportunudad pare proclcncr (1Y) inportnncia y la do o

g,aul productoo por medio de la inprontn. del sonido v del
eolor. A veces, sin embarge, ol nizno éxite expresivo de

~este instumento puede desvirtuar y al -isuo tiempo. do-dlbui

jer el -onano. '
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d) Impersonalidad. A pesar de ser pGblices, divulga
deres y expresivos, les anuncies ne pueden tener la efi=
ciencia cenvincente de un agente de ventas. E} piblice
ne se cree obligade a prestar atencién a un anuncie ni a
respender a él. la actividad esnunciadora séle puede cons
tituir un menélege, y ne entabla ningin diflege cen el pd

blice.

Venta Persenal.

Puede utilizarse e! sistema de venta persenal para
muches fines, cemo dar - conoéer el preducte, despertar
el interés de la gente, desarrellar preferencias per el
preducte, negeciar les precies y demés cendicienes de la
. venta, cerraria o remataria y apeyaria después de efectua

de la transaccién.

a) Encuentre persenal. La actividad vendedera perse
- nel ro@uiore que haya relacién ffsica, inmediate e inter-
- activa entre des o‘m‘. persenas. Cada una de las partes
puodo‘obnervar directanente las caracterfaticas y necesi-
dades de la etra, y preceder en censecuencia a hacer ajus

tes in-bdiatos.

b) Cultive. Lc'vinta persenal da mérgen para tede
tipe de relacienss, dildo la que se egtabloée cen una ven
ta corrionto,'quo'oo de carécter puramente cemercial, has
ta una’prdfundl amistad. En la .-y.ﬁ parte de lbq cases,

cf dgonto'do ventas debe de aitoh‘en pesicién servicial res



" pecto al comprador y tiene que darse mafia para atraerselo
yaonvencerio; a veces se sentir§ tentado a presionarieo o
a manifestar su conformidad con é! para lograr un pedido,
pero casi siempre le convendr§ sentir los intereses de!

cliente a largo plazo y servirleos.

c) Reaccién. Hay algo en la venta personal que no o-
curre con los anuncios: hace al comprador sentirse un poco
obl igado después de escuchar la presentacifn de la venta y
de haberle quitado tiempo a la gente. Tiene que atender y

contestar de alguns manera, aunque sSlo sea pars agredecer.

Publ icidad. .
£} plblico presta muchas veces atencién a una firma y
a sus productos per la noticia que presentan. En este ca-

so el vendedor no paga nada a la prensa que habla de 6.

Los resultados de la publicidad gratuits pueden ser a veces

espectaculares. Cemo lo buena publ icided representa poten
cial de vontno, muchas empresas han sapezade a hscer un
uso doliborldo de {a publneidod o "anuncies gr.tunton .
Esto se traduce en preparar repertajes y ortfculoa dnvor--

sos sebre fa conpcﬂf., publac.ndo noticias nlu.ivao a sy _"

producto ° preductos precurande interesar o los Crgcno- de.

prensa para que las ecepten y divulguen,*
Loipubllcldod tiene tres coractorfotica;idiotlntfvau:

a) Gian Vor.cidad. Les neticiarios o reportajes les
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parecen a la mayor parte de los lectores informaciones o
comunicados auténticos que parten del mismo medio de difu-

sién. En consecuencia, los lectores tienden a creer que

esos textes sobre productos e compaiifas tienen un alto gra

do de veracidad, superior per cierto al que poseerfan si

estuviesen patrocinados por un comerciante,

b) Espontaneidad o naturalidad. La publicidad puede
|legar a muchas compradores potenciales quo~qcaio no reci-
ban o .ginto- de ventas ni leen anuncio algune. Esto se
debe a que el n@nsaje va disinulado de tal manerq que apa-

rece come uns noticia, mfs que una comunicacién de fndole

comercial.

- €)e Sensacionalisme. Los mismo que les anuncies, la
v propagands tiene poder para subrayar sensacionalmente las

excelencias de una empresa o producto.

Promocién de vcnt‘a.
En la promocién de ventas caben diversos instrumentos
N quo ne puodon clctlflear.o forno!nonte como anuncto-, von-
- tn porlonal o publicidad, por le que se requiere una sub--
’ clalific¢c|6n en conceptes como: promecién de censumo, pro
mocibn comercial y pronocoGn para la fuerza de ventas que

‘ fuoron mencionsdos anteriormente.
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ANTECEDENTES Y EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

En los primeros aflos después de la conquista, los comer
ciantes, artesanos, etc., se organizaron en gremios. Cada
gremio tenfa un santo patrén, el que hacfa las veces de a-
nuncio de marca de fébrica o firma registrada. En esta é-
poca se propagaron los contratos y las mercancfas se prego

naron.

En 1805 apareci§ el “Diario de Méxice”, desde el pri- .
mer némero ya se inclufan avisos y anuncios. En 1825, Clay
dio Linati trajo a México el primer equipo litogréfico, -
dos afios después se daserroile la litograffs en coler. Li
nati se asecié con Gll]i y cen el cubano José Ma. de Here-
dia y publicaren |la primera revista ilustrada a la que llg

maren "liris”. .

El nortoaloriclnb Cornel io Sebring |legs a México en

- 1827 trayendo conoigovln prensa de pedal, nuevos métodos
' e composicién. La revists "Almscén Universal” se publica o fﬁ
?oﬁ la Cepital en 1840; en ella se encuentra el primer art! :
'Pculolddo habla de publicided en el sentido moderno.

ignacie Cumplido funda en 1841 el diario "E! Sigle

X1X" y en 1845 instal8 en México la primera prensa movida

por vapor.

En 1850 aparecen anuncios casi con la intencién publi



citaria actual. En este mismo aflo aparece en “El Universal”
ja primera campaiia de publicidad abarcando prensa, carteles
y posiblemente pregoneros. A fines de este mismo aiio apare

ce en el mismo periSdico el primer logotipoe mederno.

Los avisos en México al principio eran gratuitos, des-
pués a precios convencionales; sin embargo, en 1850 encon~-
tramos en "El Corredor del Comercio' la primera tarifa de

publicidad definida y especffica.

La primera agencia de anuncios |lamada "Agencia gene--
ral de Anuncio” nace en 1865 y en 1870 se funde la "Agencia
Universsl de Anuncios”. Estas agencias hacen contacto con
el cliente, le colocan sus anuncieos y le ayudan con la re~-

daccibn.

Al terminar la &peca Perfirisna tenemos come medios de
publicidad: el diario, la revists, el fellete ¢l volante,
el programs, el cartel litogréfice, el cartel en papel y
los carteles con grandes tipos de madera; el anuncie en ca-
rruaje, los anuncios en las tiendas y el pregonero, se use
también la publ icidad durocta.

" El Srgenc més hcproocntatiQo de la publi&idad en la pri
mera décade de! siglo XX fué "E! Mundo |lustrade”, que pu--
bl icaba Reyes Espfndola.

El anunciante méis importante y espectaculer dur.ntc'
las tres priiornl décadas de! siglo XX, fué el de los cige=



rriiles de "El Buen Tone”, que publicaba historietas con
caricaturas de personajes famosos, cuando sacaba una nueva
marca publicaba planas completas en los diarios, promovfa
loterfas con grandes premios, creaba persenajes como "Ranji
ila” y cuando el cine comenz8 a ser popular, se podfa pa-~
gar la entrada con cajetillas de sus marcas. Usaeba también
el anuncio testimonial a base de artistas populares. Alcan

z6 a ser el principal anunciante por radio.

En la década de loa veintes, al medio predominante es
la prenss, la mayor parte del trabaje publicitaries se cen
centra en los departeamentos de publicidad de las principa-

les publicaciones.

"Revista de Revistas” ea la decanu-en nuestre pafs,
en este tipe de publicaciones. En los treinta se publice-
ba "Sfntesis” que se basaba en ia misma idea de] "Reader’s
Digest”, esta revista aparece sn México a principie de les
cuarenta, con sistemas técnicos de publicidad y promecién,
logrando desplazar a "Sfntesis” y colecéndose en un lugar

preminente sn este medie,

A fines de los veintes aparece ¢l radio como un medie

importante en la publicidad.'~

En 1923 se fundS la primera estaciSn de radio en Méxi
co: La CYL creada por el seflor Ratil! Azcérraga. En este a-
flo Méxice ne estaba adheride al Convenio Internacional so-

bre‘Rcdlo. per lo que las siglas se escogieren arbitraria-



mente. A fineg de 1923 ya trabajaban otras estaciones co~
mo la CIB de EI Buen Tono, la CYH de High Life y la CYX de
Excélsior, ademés de las estaciones del gobierno: la CZA y
la C22.

En mayo de 1929 se inicia el camino comercial del ra-
dio, Enrique Coudurier jefe de publicidad de £l Buen Tono,
suxil iado por los “vendedores de anuncios”, Fernando Her--
néndez B. y Roberto Josselin, lograron que por primera vez
"en la histerie del radio los programas comerciales cubrie-~

ran el costo de las transmisiones y todavfa sobrara utili-

- . dad para |a radiodifusora.

En el mismo afio, México se adhiere a los acuerdos de
{a Conferencia Internacional de Telecomunicaciones, cele-~
_ brada en Washington, correspondiendo a México las siglas d

niciales "XE” y "XF” para la radiodifusién.

E! primer patrocinador de la W "antes CYL es la Méxi-

co Music Company, a ésta con el tiempo se afiade otras como

{a compafifa de cigarros "El Aguila”, la cervecerfa “Central”

# Jabén Castillo”, “Cervecerfa Cuauhtémoc”, “Kodak Mexicana”

“El Centro Moécantfl”, etc.

La XEW fub e jemplo de lo que es venta creativa, ven--
dfa con buena utilidad sus servicios; locutores, técnicos,
publicistas y proveedores, segin su calidad eran pagados

espléndidamente por el cliente.
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Durante el perfodo presidencial de Lfzaro Cérdenas,
se creb el Departamento Auténomo de Publicidad y Propagan-
da: en &l aplicaron todas les técnicas de comunicaecién y
medics a su alcance para el uso de |la propaganda con fines
sociales. En 1947 el Gobierno del Lic. Migue! Alemén en-~
vié una comisién al extranjero para que estudiara las posi
bilidades y costo de la televisibn, en virtud de la duda
entre utilizarls como servicio exclusivo del Estado, u o=--
torgar concesiones comerciales, decidiendo finaimente, la

segunda alternativa.

Se iniciaren las transmisiones a través del canal 4
en el afio de 1950. En 1951 aparecié ¢l canal 2 y el canal
5. '

Los primeros clientes del canal 4 fueron "Omega” y =~
'Goodvich—iuzkcdi"y la primera agencie fué la "Grent Ad--

vertising”.

Diez afos después de la inauguracién del canal 2 se
tlevé a cabo la fusién de los canales 2, 4 y 5 integréndo-

se Tolc-iotqla Mexicano,

 En 1959 se inaugura el canal 11, en 1968 ¢l cenal 13;

finalmente en 1969 el canal 8 y cablevisién,

La publicidad mexicana es preferentemente urﬁana y se

concentra en los mayores centros de esta fndole.

e



' Le mayorfas de los anuncios esté dedicade s alimentos,
bebidas, suministres parea el hegar, detergentes, jabones,

desodorantes, enseres de cocina y bafio, ropa, etc.

A fines del siglo pasade y principios del actual, se
anunciaban muches bances, este tipo de publicidad se estan
c6 en la época de la Revolucién y hasta la Epoca de les
cincuentas es cuando vuelve a figurar entre los anunciantes,
siendo en los afies sesentas uno de los anunciantes més im~
- pertantes de las agenciil de publicidad. Hen crecide les
anuncios de ahorro, de inversién y de segures. '

La publicidad ciantffice y flcnic. es muy deficiente
en México. La reama que mfis destaca es la publicidad de me
dicinas & carge de lsboratorios y revistas especial izadas,

 que cubren eficientemente la prefesién.

La publicided industrial cueste demasiado traebaje pa-
ra el escase -nvi-iinto y pequefies presupusstes prepusstos
" de esta rema publicitaris, en virtud de que se tiene que
rq:ingr sebre temas técnices. La que se realiza se hace
principalmente dentro do la misms emprese lntofpuada..

Lo técnica de llcruudn pars la egricultura, indul--

.;‘trin, eonunceoeionoc. producto- de consume, la -odlcnno,

etc. Loo -avances tocnol‘guco- oe siguen donnrrollnndo ver
tiginouoqonto. Le humanidad crece y se dooorrollo, pars
cumpl ir coen su llportanto pape! en el futuro del nundp.;
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Por medio de los avances de la comunicacibén masiva,
como la prensa, el cine, la radio y ia televisién, la pu~
blicidad es hoy por hoy uno de los factores m&s importan-
tes de la vida moderna. Su omnipotencia se deja sentir a

cada minuto en la actividad humana.
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OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

En los inicios de la publicidad, presentaba ésta un

_sblo objetivo, que era el de vender,

La mercadotecnia presenta sistemas de miopfa con res

pecto a la publicidad, ya que tan solo mostraba el énico

objetivo mencienado, pero a través de su desarrollo nos

hemos dado cuenta del campo y de las perspectivas que pre

senta la publicidad, ya que partiendo de la consideracién .

en la cual la publicidad es una comunicacién eficaz, se «

nos abre un mundo de posibilidades.

Si bien es cierto que su objetivo principal es ven--

der, para que la publicidad logre esta meta es necesario

fijar una serie de objetivos especfficos que ayuden a al-

canzar la metea final.

Estos ob jetivos especificos son:

a).
b).
c)e
d)e

e).

f).

Ayudar al programa de ventas personal.

Introducir un nueve producto o una nueva liste

de precios. |

Lliegar a la gente inaccesible para les vendedores
Me jorar las relacienes de los dot.lli-tau,

Entrar en un nuevo mercado geogréfico o atraer a
un nuevo grupo de clientes.

Aumentar jas ventas del producto.



“

g). Aumentar las ventas de todo el ramo de la indus-~
tria.

h). Contrarrestar prejuicios o sustitutivos.

i)s Crear buenas reiaciones de la compefifa y mejoran
su reputacién prestando un servicio p@blico me=w-=
diante la publicidad o diciendo qué organizacién

estd detrés del producto.

_El orden anterior no nos da jerarquizacibn cumplida,

ya que sSlo es e] eﬁunéiarlop. El objetivo lo determinaré

la'situacién especifica del programa de publicidad y pro=«
ducto de que se trate,

Cen lo anterior vem&é el gran campo de posibil idades

.que le ha abierto la mercadotecnia a la publ icidad para su

" mayor desarrollo y comprensién.

Asf nos damos cuenta que no pedemos considerar a la

. publicidad con limitnnﬁep, sino es la creatividad del hom- .

bre quien le darf§ toda su proyeccibn a ésta.
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METODOLOG 1A

Una vez planteado el preblema a resolver, se despren-
dieron una serie de hipStesis a comprobar e rechazar, se--
gln sea el caso, por o que se requirié de una investiga~=
cién de campo, de la cual se ebtuvieron les datos directa-

mente del consumidor.

La técnica empleada para el presente estudie es la en
trevista por medie de cueltionarioé, ya que se trata, ceme
le mencienamos anteriormente, de recopilar los datos de un
segmente de mercade denominado muestra, la cuél seré repre

sentativa pare el Universe a investigar.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A través de lo expuesto hasta ahera, vemos cémo el
consumider se enfrenta ante un ambiente determinade peor
cuatro facteres (preducte, precie, plaza y premecién), pa

ra la tema de decisién de cempra de prendas de vestir.

Diches facteres influirén en el censumider, unes en
mayor magnitud que otres, pere al fin une de estes cumpli
ré su misién. Ante tede este y para la presente investi-

gacién se plantea el siguiente preblema:

i{Cubles sen_les facteres gue motivan al consumi=

der a adquirir determinada marca en el mercade?

Cen el anterier planteamiente de preblema se determi
nan una serie de hipftesis que serén bases para ia inves-
tigacién de campe de la que se desprenderén les dates ne-

' cosaries,
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FORMULACION DE HIPOTESIS

Siendo la hipbtesis una proposicién respecto a los e-
lementes e factores ya analizadoes hasta ahora (de la que
se obtuve el planteamiente del preblema), se formularen -~

las siguientes hip8tesis:

HIPOTESIS 1
La publicided que realizan les distribuidores y fabri
cantes influye de gran manera para adquirir determinada --

Marca.

HIPOTESIS 2 ‘
E! precio @ poder adquisitive sen importantes para --

-~ que el consumidor elija determinada marce.
"RIPOTESIS 3

La plaza respecte al luglr‘dc ubicacién del censumi-~

der eo_doferninunto para que 8ste adquiere la marca.

HIPOTESIS 4

£l preducte (!q ifnea de este, calidad e garantf-),el :

facter detsrminante para que ol\cbhldqldop‘olija determina

de marca.
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DETERMINACION DEL UNIVERSO

Se llama Universo o poblacién, al total de elementos
que reflinen ciertas caracterfsticas homogéneas, las cuales

sen ob jete de la investigacién, G

En el presente estudio el universo est§ constituido
per los habitantes del Distrito Federal, cuyas edades - -

fluctGan de los 15 afios en adelante.

EDADES 1982
10 - 19 2,331, 548
20 - 29 1,754,118
30 - 39 1,122,120
40 - 49 794,711
50 - 59 484,168
60 - 69 327,409
70 - 79 136,916
80 - MAS 59, 529
TOTAL 7,010, 519

Fuente de inForpaci‘n: BIMSA

Ahera bien, el estrato secieecondSmico E que de acuep
do con la empresa privada Buré de Investigacién de Merca-
‘dos, S. A. (BIMSA), la cual considera que la clase E es a
qﬁ‘ll. cuyos ingresos femiliares fluctGan de 2 a 5 veces

el salario mfnimo.




CLASE VECES EL SALARIO MINIMO

BLACION EN
EL D. F.

T O Mmoo O m >

PO
M&s de 30
De 20 a 30
De 10 a 20
De 5 a 10
De 2 a 5
De 1a 2
Hasta 1
De 1 a 3 rural

7 %
30 %
10 %
10 £
30 %
15 %
16 %
9%

Fuente: BIMSA

CLASE E PORCENTAJE DE HABITANTES
POR DELEGACIONES

XOCHIMILCO |

TOTAL

DELEGAC ION HAB ITANTES % CLASE E ABSOLUTOS
BENITO JUAREZ 621,879 30 186,563

. CUAUHTEMOC 749,824 50 374,912
- 'MIGUEL HIDALGO - 853,842 21 179,306
 VENUSTIANO CARRANZA 873,686 81 707,685
AZCAPOTZALCO 629,419 35 220,296

. COYOACAN 586,062 23 134,794
‘CUAJ INALPA 58,042 22 12,769
'GUSTAVO A MADERO 2,081.575 50 1,040,787
I XTACALCO 1,026.675 61 626,271
1ZTAPALAPA 930,139 36 334,850
M. CONTRERAS 120,744 8 9,659
MILPA ALTA 39,398 0 . 0
 ALVARO OBREGON ‘833,206 '35 219,622
TLARUAC 114,196 0. 0
TLALPAN 244,168 10 24,416
160,629 40 64,251
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MUESTREO

Muestreo es la técnica estadfstica que consiste en es
tudiar un nGmero parcial! de datos de un total determinado
(Universe) para sacar conclusiones de este Gitimo. El - =
muestreo ha de ser lo més representativo posible del total
con el fin de que las conclusiones obtenidls.aean lo més

exactas ¥y bbjitivns.

Muestra:

La muestra se determiné mediante la férmula:

\ - “zz ) (
E2

Donde Z es el nivel de confianza asignado a la investi
gaci6n} que en el presente caso se trabajaré con el 95% o
sea 2s, significando esto des veces el error esténdar a

partir de la media.

La prbbabilidud méxima de que ocurra un evento es 1;

de donde se desprenden los valores para p que es la proba-

bil idad de éxito y de q, que es |la probabil ided de fracaso;-

cuando no se tienen antecedentes del! comportsmiento en el
mercado se determina un 50% para cada probabil idad, dando

la suma en tanto por uno de S+ 5=

Para la variable E cuyo significade es el error mues-

7
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tral con el que se trabajar§; este se da en porcentaje y

del que se determiné un 5%.

La encuesta se aplica a un solo nivel socio-econémico

, 1 .
denominado clase E'y s6io para el frea comprendida en el
Distrito Federal, considerado éste como el universo de la

investigacién.

Al cuestionario definitivo se llegé a través de un =w=
cuestionario piloto, el cual sefialé los errores a corregir
y una vez modificados los puntos necesarios, se prosigue a

la recopilacién de datos.

El cuestionario est8 conformado por preguntas dicéto--
nas encontrfndose la persona con dos preguntas a resolver,
una afirmativa’ y una negativa; siguiéndola de una pregunta
abierta con el fin de iﬁcluir los dates adicionales que al

propio cuestionario se le pudiesen omitir.

Asfmismo se incluyen preguntas de 9pci6n'ualtiple, dén
dole al encuestado la oportunidad m&s abierta pero siempre

tratando el tema de la investigacién.

Una vez obtenida toda la informacién deseada, se reali
za la tabulacién de los resultados con valores abselutos y

relativos para una me jor comprensién de los resultados.

1 Buré de Investigacién de Mercados, S. A.

i
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Se prosigue con la interpretacién de los resultados y
un anéilisis de los mismos, para corroborarios con las hipé-

tesis planteadas al principio.

Para finalizar con la investigacién, se pone a conside
racién las concliusiones a las que se lleg6 con lo anterior~

mente tratado,



MUESTRA

La muestra es una fraccién del universo que deberf§ --
presentar los mismos fenSmenos y caracterfsticas de aquél,
con el fin de encuestarle dando valores, mismos que serén

asignades al universo.

FORMULA:

n = Z2 Sg! Sg!
2
E

Donde

Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

q = probabilidad de fracaso

E = error muestral

2= 2

p= .5
Q= .5
E= .05

" DESARROLLO DE LA FORMULA:
| 2

n = Z . o
(.05)*

n = 4 (.252
~0025

n = 1
.0025

n = 400 cuestionaries
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1.

2,

3.

4.

5.

CUESTIONARID

PILOTO

Al adquirir su ropa y encontrarse con diversas marcas,

usted:
a) Elige una marca en especial

b) Le es indiferente la marca

La marca que usted adquirib:
a) La vié anunciada

b) No la vié anunciada

c) Es nueva

d) Ninguna de las anterieres

Ei precie de |a marca que adquiriés
a) Censidera que es alto

b) Censidera que es adecuade

_¢) Considera que es bajo

d) Le es indiferente

La prendb que adquirié:

a) La marca estaba de eferta

b) Viene de obsequio en la coupr; de etra prenda

c) Perque la marca es nueva

d) Porque es la marca que prefiere

T T

Para adqﬁirir una marce busca un lugar determinade:

a) Si ¢Por qué?

b) No
c) Le es indiferente
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CUEST IONARIO DEFINITIVO 76

UNIVERS IDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

SOMOS ALUMNOS DE LA FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION
DE LA U.N.A.M., ESTAMOS REALIZANDO UNA INVESTIGACION ACERCA
DE LA PREFERENCIA DE MARCAS EN LA INDUSTR!A DEL VESTIDO.
AGRADECEREMOS DE ANTEMANO SU VALIOSA COLABORACION.

1. ;Le gusta estar a la meda?
a) Si
b) Ne
iPer qué?

2, La prenda de vestir que usted adquirié recientemente, ;esté
de meda? . ‘

a) Si
b) Ne

3. Menciene un anuncie de ropa que usted recuerde:

i(Ha adquiride esa marca?

a) Si
b) Ne
iPor qué?

" 4. La marca que usted adquirié, ;la vié anunciada?

a) Si ____ 3Dénde? T. V.
b) Ne Radie
Prenss

Otres
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Al adquirir una prenda de vestir, usted busca: (marque
des epciones)

a) La marca Pase a pregunta Ne. 6
b) Calidad Pase a pregunta Ne. 7
c) Precie . Pase a pregunta Ne. 8
d) Lugar de cempra Pase a pregunta Ne. 9

e) Otras

La Marca que usted Adquiriiz

a) Es la que prefiere
b) Esté de meda
c) Otre

Al adquirir une prenda de vestir, censidera que la marca
va relacienada cen:

a) Disefie
b) Textura
c) Meda

El precie de la prenda que adqunm‘ censidera que:

a) Es alte

b) Es adecuads .

c) Es baje

d) lees nndufcronto

HH

‘;D‘ndé acestumbra coqprér su repa?

a) Tienda de auteservicie
b) Tiendas cemerciales

c) Tianguis

d) Otras
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10. La tienda donde cempra su repa, considera que:

El lugar es agradable
Est8 cerca

Esté le jos

Otre

——————
A————————

11. En el lugar donde realiza sus cempras, encuentra su marca:

a)
b)

Siempre
ecasienalmente

12. ;Céme adquirié su marca?

13. ;lUsted considera que la marca influye en la tema de deci--
sién de cempra?

a) Si

b) Ne

iPor qué?
Fecha: .

La marca estaba de oferts
Viene de sbsequie

Perque la marca es nueva
Otre

luoar;'
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ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez recepileda y tabuiads la |nfornnc|6n,

So procedn‘ a su anllunn..




PREGUNTA 1.
ilLe gusta estar a la moda?

a) Si

b) Ne
iPer qué?

OBJET IVO,

Pregunta intreducteria para adentrar al encuestade en
el tema a reselver y asf determinar el papel que juega la
moda en el phblice. (Esta preguntas se derivé del cuoatloqﬁ
rie pilete, ya que se encentré un cierte rechaze de las per

senas entrevistadas, al tema).

ANALISIS,.

Rclpualfa _Abselutes Relatives

Si _ 272 68
Ne 128 32

Tetal: 400 100

Dentre del ";Por qué?” se general i zaren las respuestas

dadas, que se enmarcan en las siguientes respuestas y resul

tades:
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¢(Por_qué si? : 1Por_qué ne?
Respuestas Absol. Relat. Respuestas Absol. Relat.
Le gusta la mode 75 76 No le gusta 27 44
Se siente bien 6 6 Por dinere 20 33
Comedidad y otros _18 = _18 Otras 14 23

Tetal: 99 . 100 Total: 61 100
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.lé‘-° gusta estar a ls moda?

®  ._8

- INTERPRETAC 10N,

De leos resultados obtcnidou se desprende quo la moda
1 lccptnda per el pﬁblico ya que loeaullonte, es cprobada

per mfs de las des torcorao plrtll-

ln\uinorli del piéblice -{guo une |fnea édn-orvédora

cen respecte a |e moda, .



(Por qué si? ' (Por qué ne?

% Se siente bien ‘ ' : @ Per dinere
Les gusta la meda ' (IHHDNQ le gusta
@ Comedidad y etres ® Otras

INTERPRETAC ION.

Séondo la meda una aceptacién subjetiva, oboervqmo- que
dentre de! “;Per qué si?” un 75% le gusta la meda; un mfnime
(6%) le relaciona con el sentirse bien, es decir, el ser acep
tade secialmente. El 19% acepta la moda per comodidad e iden

tificacién centemperénea.

Per otre lado, dentre del “;Per qué no?” encontramos que
"al 44% ne le gusta la moda; al 33% se ve limitade ecenémica~-

‘mente.,
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PREGUNTA 2.

(La prenda de vestir que usted adquiri‘»recientemente
esté de moda?

a) Si

b) Ne

OBJETIVO.

Saber si el consumider se ve influenciade por (s meda

en la decisién de la cempra de prendas de vestir. .
ANALISIS,
Rdspueaté Abselutes Relatives
s 247 62
Ne 153 38

Total: 400 100



iLla prenda de vestir que usted adquirié rec i'entemente; es-
t& de meda?

52 %

Si ., . Ne ééggg;?‘
’INTERPRETAC JON.

El censumidor al adqusrlr sus prendas de vootar sf se
ve unfluoncnado per la noda, ya que el 62% de lou censumi~

‘ dores censiders la weda en la tema de decisién de compra.

Con relacién a la pregunts anterior chservames que el
consumider ctnfiri& la influencia que sobre €l ojorco la -
weda, ya que eblo se encentré una variacién dol 61 entre

el guste y la GCCptICI‘n del preducte.
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PREGUNTA 3.

Mencione un anuncie de repa que usted recuerde:

tHe adquirido esa marca?
a) Si
b) Ne

iPer qué?_

O0BJET VO,
Cenecer si la publicided es facter determinante en la

toma de declni‘n_de cempra.

ANALISIS.
Menc ienaren onuncio' Abselutes Refatives
, 4
Si : - 93
No ) I
Tetal: 400 100
Adqﬁlrié la marca o
si 252 68
Ne 119 a2

Tetal: - an 100
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Dentro del “;Por qué?” los encuestados hicieren énfa-

8is en las siguientes respuestas:

”iPor qué si?™ 'zPor'gué no?”
Absol, Relst. Absol. Relat,
% %
Por gusto 38 28 Por el 'precio 31 . 48
Calidad 36 26 ~ _No gusta 21 32
Moda 29 21 : Otros 13 20
Otres 34 25 . - -

137 100 65 100
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Mencione un anuncio de repa que usted recuerde:

%
1004

90
sl
704
60
so}
: 3
0]
30

204

| ===

! 2

Mencienaren anuncie

si [ - " e

INTERPRETACION.,

Se oblorvi que la publici&ad cumple cen su objetivo.tg
de vex que cesi el tetal (93$)‘éoc6rdt un anuncie. Esta ma
yorfa se vié influenciada per la publicidad en un 68% pare

adquirir ls marce anunciada.

Al adquirir su marca censideré los subfacteres gusto,



calidad y meda desprendides de la pregunta del " ;Por qué?”

Al ne adquirir la marca, leos subfacteres que conside-

ré son el precio y el ne gustarle, entre otros.
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‘éPor qué s8i?”

%

noo%

so}

70l
60}
so}
404

3oL

201

104

28 %o

2%

Per guste

~ Cal idad

Meda

Otres




®;Per qué no?”

Ya
1004

304
a0+ .
704
604

504

404 fe ot o

10 o e

04

32”

o e e i o od
b o e et nef

for -

Por el precio
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PREGUNTA 4.

93

La marca que usted adquirié, ;la vié anunciada?

a) Si
b) Ne

OBJET IVO.

:06nde?

T, V.
Radio
Prensa

Otres

Cenecer el medie de cemunicacién que més influye en el

censumider.

ANALISIS,
Respuesta

Si
Ne

Respuesta

T. V.
Radie
Prensa

Otres

Abselutes

271
129
400

Abselutes

337
67
20

32

463

Relatives

%
68

—32
100

Relatives

73
15

|oo:-

100



Le marca que usted adquirié, ;la vié anunciada?

%

1004~

04

s0d.

1o}

604

504

wl 66

or ||
C 204 ]

L
tad.
1 2

\ TTITTTT - j
Si Lt S Ne E§§§§§§§

- INTERPRETACION.

De les resultades ebtenidos desprendemes que la telegi

sién ademfs de ser uno de los medios de cemunicacién més ac

cesible, cumple con su funcibn cemunicativa al ser preferi-

da en qn'73$ ‘obrq'lo- denfs wmedioa de cemunicacién, siguién

‘dele en erden de impertencia, la radie.
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:Dénde?

1004

80y

. 704

S04
404

304 ’”.Vﬁ

204

04

T. V. 4 Prensa L—_::
Redie g o owees  EEEEY

INTERPRETACION.

Adenfis se ebservé una relacién directa cen respecte a
ls preguntas lnﬁérior. ya que se ebtuve el misme pércontaje
entre la gente que vi§ anunciada su marca adquirida, con fa

gente que adquiris la marca anuncisda.
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PREGUNTA 5.

Al adquirir una prenda de vestir, usted busca: (marque

des epcienes)

a) La marca Pase a pregunta Ne. 6
b) Calidad Pase a pregunta Ne. 7
c) Precie Pase a pregunta Ne. 8
d) Lugar de cempra Pase a pregunta No. 9
e) Otra

OBJET IVO.

Se dessa saber per qué facter (marca, calidad, precie,
lugar de cempra) el censumider se gufa al adquirir une pren

da de vestir.

ANALIS IS,
Respuesta Abselutes Relatives
%
Marca 218 28
Cal idad 323 .40
Precie ‘ 201 25
Lugar de cempra 43 5
- Otres 15 2

800 100



Al adquirir una prenda de vestir, usted busca:

Merca ﬂﬂm Lugar de %
. . Compra
- : Precie @
Cal idad : Otros O

INTERPRETAC ION.

Ceme reouvltado de la pregunta, predeminan para la -~
eleccién de una prends de vestir: la calidad, siguiéndele
la marca que identifica el preducto y pesteriermente el

pracie. Cen un percentaje mfnime, el lugar de compn'.
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PREGUNTA 6.

La marca que usted adquirié:
a) s la que prefiere

b) Ectd de moda

c) Otro

OBJET I V0.

Cenfirmar si la eleccién de marca es per lealtad o fue

simple eleccidén.

ANALISIS.

Respuesta Absolutis Reltivos
%
La prefiere 148 68
Est& de moda 58 26
Otrof 12 ' 6

218 100
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La marca que usted adquirié:

1‘“ : Esté de mada Zi::;7

La prefiere : , Otro

INTERPRETACION.

Cuande el consumidor decide une cempra censiderando
el facter "marce del producte”, esta eleccibn la determi~
na per su lealtad hacia #sta, relacienfndola en segunde -

término cen la moda.
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PREGUNTA 7.

Al adquirir una prenda de vestir, considera que la
marca va relacionada con:

a) Disefio

b) Textura

c) Moda

OBJET IVO, - Cos

Saber qué cual idad busca el consumidor al_idquirir

una marca.

ANALISIS,

Respuesta Absolutos Relativos

% ) \
Dissilo 143 44
Textura 58 18
Moda 122 _gg

323 100



1G1

Al adquirir una prenda de vestir, considera que la marca

va relacionada con:

o
1004

904
804
704
ol
50t

404

A

Disefio Moda Textura

INTERPRETAC ION.

E! consumidor al adquirir una marca, elige bt'diseﬂo'
como factor principal de la prenda de vcstib. en segunde

término considera la moda imperante; por Gltimo fa textu~
ra del producto.
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PREGUNTA 8.

El precio de la prenda que adquirié, considera que:
a) Es alto

b) Es adecuade

c) Es baje

d) Le es. indiferente

OBJET IVO3

Sabor cémo debe ser el precio para que el consumidor

eolija su prenda de vestir.

ANALISIS.

Respuesta Absolutes Rplq;iyoq
Alto e 20
Adecuado 130 .65
Baje 11 6

Indiferents 19 9
201 100
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El precie de la prenda que adquiri6, considera que:

% LAlto O Indiferonte‘
m:m) Adecuado = Baje

INTERPRETAC ION.

De los conwnfdohn que se inclinaren per “ eleccién
del factor precie para la compra de una prenda de vestir, |
estos cons ideraron que ¢l precie debe de mantener una rélg'
" ¢cién adecuado con la prendl' de que se trate.

.

En segundo término, acepteren un precie alto conside~
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réndolo éptimo con relacién al producto.

Observamos que son mfnimos los porcentajes a los pre

cios bajos e indiferentes para las prendas de vestir.
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PREGUNTA 9.

(Dénde acestumbra comprar sﬁ repa?
a) Tienda de autoservicio
b) Tiendas cemerciales
c) Tianguis
d) Otras

OBJETIVO:

Cenecer dénde realiza sus cempras el censumider.

ANALISIS.
Respuesta Abselutes Relatives
: %
Auteservicie 13 30
Cemorciales 19 44
'Tianguio 9 21
Otres 2 S

43 ' 100
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;DCnde;acostunbra cemprar su ropa?

Ekutngrvieio B »' Tianguis
. /‘L’ ]i/ Comerciales ' |Z ;i /'z. Otres

-~ INTERPRETACION.

Se ebservé une tendencia M”l; ‘hacia tiendas cemercia
" les y de autoﬁorvicio, ‘nopuo-tn que se presentan congruen
tes con les precies establecides en estos lugarss, asf ce-
mo les precies elegides por les encuestados, ebservéndese
que les tianguis son menos recurridos per la clase secial -
investigada y dando une relacién ~l695c.o con la mener fre-
cuencia en eleccibn de precios bajos de la pregunte 8.
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PREGUNTA 10.

La tiends donde compra su repa, censiderc qgus:
a) El lugar es agradable
b) Esté cerca
c) Esté lejes
d) Otre

OBJETIVO.

Saber si elije determinade lugar per cemedidad e atrac

cién del misme.

ANALISIS,

Respuestas Abselutes Relatives

%

Agradable 191 48
Cerce 139 35

. lejes 24 6
 Otres 46 1

400 100
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La tienda donde compra su ropa, considera que:

./D

1o

804
704
604

54

- 404,

304.

204

104
n
o

|
!

worstate ([T oo [
T

E

Cerca

INTERPRETACION«

Por les borcentajeo'obténidos observawos que el ambiqg :

te ugradablo es factor importante para que el censumidor

real ize sus compras, asf{ mismo el consumidor busca una cer

canfa de} luygar de compra.

Estos factores los podemos observar en la preocupacifn
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que han puesto los comerciantes al crear un ambiente agra
dable, asf como al determinar el lugar estratégico del es

tablecimiento.



PREGUNTA 11.

110

En el lugar dende realiza sus compras, gencuentra su

marca?
a) Siempre

b) Ocasionalmente

OBJETIVO.

Saber si las marcas se enquqnfran bien distribuidas en

el mercade donde e! censumider ne e dificultaré su eleccién

de cempra.

ANALISIS.

Respuesta

‘Siempre

Ocaqionalmente

Abselutos

161

239
400

Relatives

%
- 40
6

o

100
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En el lugar donde realiza sus compras, ;encuentra su mar-

ca?

a0%

Siempre Ocasionalmente

INTERPRETACION.

El,eonsumidor se encuentra frente & un problema que
le presentan Ios'distribuidﬁréo, al no encontrar su iaﬁca
en el lugar donde real iza sus compras. Este se ver§ afqg
tado para la eleccién de la marca, ya que observamos que
un 60% encuentra su marca ocasionalmente, siendo ¢l pore-

centaje menor para el consumidor que localize su marca.
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PREGUNTA 12.

iCéme adquirié su marca?

a) La marca estaba de sferte

b) Viene de sbsequie
c) Perque la marca es nueva
d) Otres

0BJEY VO,

Saber ii el ije una marca per estar en premecién o la

adquisre per nevedad.

ANALISIS.
Repuesta rAb.qlufos Roidtivui
Oferte = 144 36
Obsequie ‘ - 24 6
Nueva 109 27

Otra (lo.ltad,igu.tg; o . o
comedidad) - _123 a1
400 100
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:Cémo adquirié su marca?

IOOF

:: :;:::aestaba zfgkix © le marcf es. nueva 42&@&;
‘V;'one de obsequie A Otros é

INTERPRETAC ION,

De los resultados ebtenidos se interpreta que el cen
sumidor acepts las ofertas que se le presentan, asimismo y
on'con;t‘upiyhtida ol consumidor se incling por la lealtad _
hacia su marce; como tercer rubro y casi en inéortcncia»Ql

‘milar, elige las marcas nuevas que le ofrece el mercado.



PREGUNTA 13.

iUsted censidera que la marca influyeen la tema de de .

cisién de cempra?
.a) Si
b) Ne

iPer qué?

0BJET V0.
Cenecer si 1a marca es factor determinante en la deci

sién de cempra.

ANAL IS IS,

114

Respussta  Abselutes Relatives
si 243 61
Ne 37 32
S 400 100
 tPer_qué si? | . iPer_gub ne?
,Roipuocti Absel! . Rol.;. : Respuesta Absel, Rol;t
Publicided 47 41 Calided 29 48
Calidad = 25 22 Perque gusta 9 15’
ﬂpf:c - 13 :12' ' Mede N 5 8
Mede 13 12 S T .
13 100 . 61 100
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iUsted considera que la marca influye en la toxa de deci-

'qi&n de cowpra?

1%

N\

 INTERPRETAC ION.

: " De loolrciultodbi pﬁblqntcdoor ebservames que la mar
ca sf ‘o8 facter determinante en la decisién de cempra, ps
‘re cen la aclerecién de que el pbreontbjo no se incremen-
~ ta hacia un-valer ropropqnfctivoa | |



Per qué &i?

Z N\
y4 \
/>~=___._uzh____;:\
L -~
R\
"R
R N
\\\\\ N
\\\\

mm Calidad

———

———— Publicidad
s
Hods
otre

INTERPRETAC ION.

iPor qué no?

Q) Calided

ﬂ) Perque gusta

C D v

‘Les subfecteres que van isplfcites en Icquopuesta pe

sitiva sen les .fguiontol. en orden de i-poricnciaz le pu=
blicided observads, la calidad del producte, la marcs ya

establecida en el norcado y la moda.

De la misma forma, pars la respussta negativa son: la

celidad del producto, el guste que presenta el consumider

y por Gitiwo la moda.
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CONCLUS IONES Y RECOMENDAC IONES

Dade que México epera con un sistema de econemfa mixta,
la cual se ve intervenide per el gobierne en aigunes aspec-
tes en centraste cen un mercade libre; les empresarios se -

ven en la necesidad de recurrir a la mercadetecnis que para

117.

su estudie de! mercade sienta sus bases en las 4 Plg (Pﬁp-b

ducte, Precie, Plaza y Premecién).

Siende el ebjetive de la investigacién determinar per
cull de las cuatre P’s antes mencienadas, se ve influencias-
de ¢! censumider para adquirir determinada marca en el mer-

cade, -obtenemes:

El pbblico se ve influenciade per la meda y se cenver-
tiré en censumider de esta ya que esté aceptando la moda in
perante en el mercado, o bion; por sentirse aceptade en ol
wedio en que se desenvuelve y por la comodidad que le ofre-
ce esta meda. ' ’

El pr‘ductor con este, no séle thno que dfrocorfdnn<
prenda de vestir diseRads Gnicamente con una wede contempo-
rénea, sino que estas prendas deberén ofrecer una comodidad

al vestirlas.

Asimismo deberé ofrecer una mede originel, salida de



nueatros gustos y deseos y no de moldes extranjeros, ya que
como es bien sabido es mucha y bien variada la inventiva
del mexicano. Con lo anterior se podrd evitar e! pirateo’
existente en el mercado de marcas, que no es més que otra
cosa, que la copia de un diseflo o moda; toda vexz que, como
ya se menciond, hay todo un universo abierto para el diseRo

de prendas de vestir.

, Per el lado contrario, a la minorfa del universo le
gusta seguir una |fnea conservadora, por no estar de acuer~
do con la moda contemporSndea y en ecasienes por el precio
que tendrfa que pagar. Y es aquf donde toma més relevancia
que el productorse preocupe por ofrecer una moda original y

preparar al consumidor a los cambios,

La publicidad cumple con uno de sus ebjetivos, ya que

~ de acuerdo a los resultados obtenidos, casi el tetal de la.
’poblaciin recordS un anuncio, desprendiéndese de este que
la mayorfa se vid influenciado por la publicidad al adqui=-
rir una pﬁenda Jo vestir; asf se ebservS que ¢! medie m&s
elagido fue la televisién. Si bien con este el producter
consigue que sus prendas de vestir y marcas se difundan en
el -drcado, también contribuye a que sus cestos se incremen
ten, toda vez que el medie de cemunicacién elegido es el
més care nctuol-ohta. Y es asf cemo les productores y/e ce
merciantes deberén utilizar a su capacidad y en cempensa-~--

cién, los diversos medios de comunicacién de que dispone.

Cen los resultados obtenides ebservames §ue el censumi

-
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dor al enfrentarse a la decisién de compra, les factores

que canal iza son, en orden de importancia:

La cal idad del preducto, es decir, considera al pro--

ducte en sf, buscando que éste le ofrezca una me jor cali--

dad que la efrecida por el reste de marcas.

La marcs, el nembre que identifica a las prendas de
vestir y per lo que, como ya mencionamos, se tendr& que po
ner cuidade en la distribucién de éstas debido al pirateo

que existe actualmente en el mercade.

Y asf en tercer términe se ebservé que el conounidoé
analize el precie que muchas veces se ve incrementado por
les cestes adicienales ceme sen: la publicidad efectuada,

sl dereche de use de marcas, entre eotres.

Es neteria la crisis econdmica per la que atraviess ol
Pafs, per le qus en censecuencia el censumider dfa 4 dfa
daré mayer énfasis al precie. Debe ser preecupacién de
preducteres y cemerciantes ¢! ne incurrir en el incremente
de cestes pars mantener un precie més accesible al censumi
der, de la misma ferma ¢! pGblice deberé entender que le
impertante en la prenda de vestir es ¢! preducte en of y
ne tente la marca, ys que esté ecasienande cen este un al-
ze on |a demande, le que troof& un incremente en el precio.

Ahers bien, censiderande entre une do les facteres de

‘mayer relevancia el precie, el censumider tendrf que diri-
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girse principalmente a tiendas cemerciales, de iuto-ervi--
cie y tianguis que sen les lugares més frecuentades per la
clase estudiada y conander&ndolo ademés légice de acusrde

a las cendicienes econ‘ulcal per las que atrovue-a ei Pafs.

Per e que teca al lugar de cemprs, el censumider se
dirige a hacer sus cempras en les lugares que ie efrecen
ur. ambiente agradsblie per un lade, y per etre censidera la
" cercanfa del centre de cempras. Este le pedemes verificar
facilmente ebservande céwe una de las preecupacienss que
han manifestade les centres cemerciales es ¢l ofrecer o
sus clientes un ambiente més sgradsble y cémede ubicande

sus lecales en lugares estratégicamente elegides.

Per otre lade es impertente ebservar el fndigq ultoi
cen el que oi'honouuidor se enfrents al preblema de ia na=
fa distribucién de marcas en el mercade, leo que le traerk
per censecuencia un cambie on la decisién de cempra, al ne

encentrar su marca en el lugar de su preferencia.

Come se menciond nntcrior-onto‘ en centraste cen la
crclno oeon‘nucn per fa que ctravoo.-o., es trascendente
“las oforta. que propnrnn les comerciantes,ceme o.trct‘accofi'r
la vente de preductes, ya que asf se mestré de acuerde en ‘

le registrade en cuante a premecién.

El censumider censidera la marce en las prbndin de --
vestir come fcctor determinante en le toma de docnno‘n de

cc-pra, marce quo pars ¢l consumider dobor‘ ir ro.p.ld-dn
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por la calidad del preducto, una publicidad aplicada y la
fealtad que €ste le manifieste, relacionéindele con la moda

contemporfnea.

Cen le anterior se desprende que el consumider reali-
za su decisién de compra basada, en erden de impertancia,
en la calided del produéto, ls moda imperante, la publici-
dad efectuada y el precie dcltinadoApora las prendas de --
vestir, per le que, por le due teca a los empresaries, es-
tes téndr&n que dar énfasis & sus contreles de calidad, @g
ne jer una publicfdad sans de acuerde a las leyes,cédiges y
&ticas referentes, ebservande las leyes ecenémicas de la [

ferts y demanda sperantes en e! mercade.
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