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C A P 1 T U L O 

1 N T R o D u e e 1 o N 



1 N T R o D u e e 1 o N 

Durante la Revolucici'n y hasta nuestros días -­

surgen diferentes acontecimientos como es la crisis de -

1929 y las dos guerras mundiales, las cuales proporcio-­

nan buenas perspectivas para la Industria Nacional, so-­

bre todo en la textil. Desafortunadamente no se supo 

aprovechar esa coyuntura y consecuentemente el avance se 

v i6 frenado. La lndustr i a Text i 1 es de 1 as má.s antiguas 

en el país, puesto que las primeras fábricas se estable­

cieron de 1830 a 1840. 

Existen fábricas de algodón, lana y fibras ar­

tificiales, pero desde luego las ramas viejas son las de 

hilados y tejidos de algod6n y las de lana; ya que la 

producción de fibras artificiales empez6 hasta 1942. 

Hilados~ Tejidos de Algod6n ocupa el lugar -­

más importante en la Industria Textil y en toda la indu~ 

tria manufacturera. Durante los años de la última gue-­

rra mundial, logró exportar cantidades importantes de t~ 

las que en promedio representaban un 37% de su produc- -

ci6n total; en los últimos años a perdido sus mercados -

exteriores y apenas logró exportar poco m6s del 1% de la 

producci6n total. 

Hilados y Tejidos de Lana. Esta industria tafil 

bién se vi6 estimulada por la Guerra y por los Transito-
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ríos Mercados exteriores que trajo consigo: Sin embargo, 

los aumentos que tuvo la del algod6n y la diferencia de­

ésta al terminar el conflicto volvi6 a declinar. 

Los avances en esta rama están condicionados-­

a la obtenci6n de materia prima de buena calidad y pre-­

cío. Bajo condiciones que le permitan disminuir sus co~ 

tos y aumentar la calidad de sus productos. 

Sus producciones más importantes son estambre~ 

casimires, telas para abrigos, vestidos, cobertores, etc. 

Tomando en cuenta la importancia del mercado -

con respecto a los demás: Nuestro País es un País Subde­

sarrollado. Es necesario llevar a cabo estudios median­

te una planificación adecuada y a la vez que sirw dicho 

estudio o proyecto. 

los paises desarrollados se pueden ~onsiderar­

cn la actualidad como mecanizados o industrial izados. -­

los resultados de este estudio llevan a decisiones tras­

cedentales en la vida de cualquier empresa, lo que exige 

un minucioso y bien orientado trabajo, ya que los aspec­

tos de tamaño y penetraci6n del mercado, precios de ven­

ta, canales de distribuci6n y características del produs 

to o productos son definidos a través del análisis y ev~ 

lunci6n del mercado correspondiente. 

La administraci6n es una ciencia nueva que se-

' ' 
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está desarrollando día a día en la actualidad, con mucha 

rapidez. 

A habido muchos estudios que han contribuido-­

a esta disciplina y se afirma que dichos esfuerzos par-­

ciales han aumentado partes a teorías complejas. 

El mayor porcentaje de los negocios que fraca­

san es por su mala administración. 

La administración es muy importante y más en -

el mundo que uno vive. 

El estudio de la Gerencia ha evolucionado hacia 

algo más que el uso de medios para el logro de fines. 

Cada dfa que pasa el tiempo, hay más aspectos de mayor -

importancia para que el mismo Gerente requiera de mayo-­

res esfuerzos. 

La dinámica y el surgimiento de dichos probl~­

mas, es el avance tecnológico que afecta a la adminis- -

tración como a otras ciencias que son la físi~a, o la -­

medicina. 

Diversos autores acentúan lo fundamental del -

proceso administrativo. 

- Plan~ación 

- Organización 
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Integración 

- Di rece ión 

- Control 

La empresa en nuestra actualidad, es un orga-­

n ismo social econ6mico, y una fuente de trabajo; y tiene 

una importancia vital que requieren de diferentes tipos­

de personas. 

En nuestro medio se requiere de especialistas­

en administración para que puedan llevar cualquier tipo­

de negocio o no nada más de una empresa. 

Las empresas o negocios tienen por objeto sa-­

tisfacer las necesidades que el mercado requiere. 

La mercadot6cnia constituye un tema de inter6s 

cada vez mayor para todas las organizaciones. 

Los planes de mercadotecnia afectan fntimamen-

te a la planeación de otras Sreas administrativas. 

de éstas áreas es la Investigación de Mercados. 

Una-

La Investigación de Mercados, es la recolec- -

ción, registro, valoración y preparación de informaci6n­

sobre e 1 mercado actua I ·y potencia 1. Puede i ne 1 u ir actj_ 

vidades taLes~dd~b la' investigación de consumÓe :incvestl 

gación publici~~,lia. 
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Sin estos estudios las decisiones y las activl 

dades subsiguientes en el área general del mercado proba­

blemente serían err6neas en más de la mitad de los casos­

que surgieran. Para hacer decisiones correctas de mercado 

los directores de las Fuentes de Producci6n deben contar­

con la informaci6n pertinente y con la valoraci6n adecua­

da de la misma. Esta investigación de mercados no.s61o o~ 

tiene esta informaci6n,sino que también valora su efecto­

sobre los problemas de mercado relacionados con la situa­

ción bajo consideración. 

Sin embargo,esta investigaci6n no necesita ser 

independiente y completamente detallada para cada una de­

l as ramificaciones de la actividad general del mercado en 

cada producto específico. 

Se necesita diseñar un plan que 1 leve a la me­

dici6n de ese mercado existente o potencial para producto 

o los productos en estudio,guiándose tal esfuerzo hacia -

los siguientes objetivos principa)es: 

1) Cuantificar la demanda total de productos similares o 

por reemplazar. 

2) Análisis de la competencia en cuanto a tipo de plan-­

tas,capacidades ) probable~ expansiones. 

3) Comparaci6n del produdfo o producfos en funci6n del -

mercado descrito. 
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4) Medir la demanda probable a la empresa en estudio. 

5) Pronosticar el probable crecimiento del mercado to-­

tal y de la participación de la empresa. 



C A P 1 T U L O 1 1 

E L M E R C A D O D E S U E T E R E S 



1 l. EL MERCADO DE SUETERES 

l. ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA TEXTIL 

Dentro de cualquier sistema económico resulta­

importante la aportación de la Industria Textil al desa-

rrol lo de la actividad económica. Ya que desde su rnr--

cío y evolución contribuye en forma directa a la crea- -

ción de la industrialización. Esta condición coloca a 

esta industria en un lugar preponderante dentro del con­

texto de la economía mundial.· 

Es preciso seRalar antes de anal izar la contri 

bución de la Industria Textil dentro de la economía na-­

cional, el comportamiento de ésta en 1978, la cual se -­

vió afectada por factores que se presentan, tanto en el­

medio dom,stico, como en el externo (inestabilidad cons­

tante en los mercados, influción persistente y crecimie!.!. 

to moderado), uunque es probable que una evaluación es-­

tri eta res u 1 te más deter·m i nante 1 o que sucede en e 1 i nt!::. 

rror del país, no podemos dejar de considerar lo aconte­

cido fuera del mismo. 

En el aRo de 1978 refl~j6~on matices diversos 

esta situación para la mayor'ía.élelosPaTs~s industriall 

zados; el aumento en el Producto Real se ~ahtuvo en ta-­

sas modestas, mejorando en muchos paises, pero reduci,n­

dose en el caso norteamericano, la inflación continúa --
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siendo el problema más grave del mundo, ya que sólo ami­

nora en Alemania y Japón, pero persiste en el resto del­

mundo, esto mismo propició en parte la inestabilidad cafil 

biaria a lo largo del año, con un deterioro·marcado en -

el dólar norteamericano. La situación aludida se trans­

mite de distintas maneras y en diversos grados a la eco­

nomía mexicana, sin que en sí represente todos los aspe~ 

tos que puedan afectarla. 

La evolución de la economía nacional durante--

1978, dependió en mayor proporción de los aspectos in--­

ternos, como tales la Poi ítica Fiscal y Financiera, el-­

dinamismo en la Producción Industrial, una 1 igera mejo-­

ría en los niveles de ocupación y la trayectoria en la -

captación y canalización de Recursos, elementos que un -

año antes habían inhibido parcialmente el crecimiento y­

corregido también en parte las presiones inflacionarias­

y el déficit en cuenta corriente. 

La Producción del sector industrial que es de­

terminante para la repercusión del Producto Interno Bru­

to, registró un crecimiento de 9.5% en 1978. Esto fué -

posible, ya que el financiamiento a la actividad produc­

tiva se duplicó de 36mi1 mil Iones a 71 mil mil Iones de­

pesos. 

Las diversas ramas que componen el Sector ln-­

Justr ial manifiestan el saludable comportamiento antes -

aludido; las manufacturas por ejemplo, crecieron en un 
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8.0% en comparación con un modesto 3.6% en 1977. 

Las actividades relacionadas con el sector pú­

blico (petróleo, derivados y generación de energía eléc­

trica) expresan fielmente en sus índices la respuesta a­

los cuantiosos volúmenes de recursos que se le han esta­

do asignado; la industria de construcción y la petroquí­

mica, se recuperan sorprendentemente de la recesión que­

sufrieron en 1977 y sólo la minería se mantiene en su p~ 

trón histórico de relativo estancamiento. 

Dentro de las ramas que componen la Industria­

de manufacturas destaca la Industria Textil, que ha mos­

trado gran dinamismo, por segundo a~o con~ecutivo, ha- -

biendo obtenido un crecimiento superior al 5.0%. 

Actualmente la Industria Textil en nuestro 

país contribuye con el 1.9% del total del producto inter 

no bruto, o sea 39 524 millones de pesos. Lo anterior -

se refleja plenamente en su participación dentro de la -

industria de transformación 8.0% en 1978, en donde ocu-­

pa el 4º lugar en importancia. 

Siendo solamente super·ada por la industria al_L 

menticia con el 29.1%, vestido y calzado, 14.0% y siderur 
' - -· -

g i a 11. 0%. 

Ello obedeció a que 

J 978 cr·ec i6 a una tasa de 1 5% i gua 1 a 1 a economía g I obil 1. 
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Lo anterior pe1·mite afirmar que la industria -

textil continúa siendo de las actividades de mayor impul 

so dentro de la economía nacional. 

En la actualidad la Industria Textil es una de 

las ramas más dinámicas como generadora de empleo~ ya 

que de proporcionar empleo a 195 mil personas en 1970 se 

clev6 a 229 mil en 1978. Asimismo su participación den­

tro de la poblaci6n económicamente.activa total, de la -

industria de transformación, durante el último año expe­

rimentó una tendencia ascendente. 

La remuneraci6n al personal ocupado en 1978 al 

canz6 la cifra de más de 16mi1 millones de pesos, sin -

embargo, esta cifra no refleja todos los aumentos habi-­

dos en las diferentes ramas de la Industria, de acuerdo­

con las fechas de revisi6n de los contratos sobre todo -

en materia de prestaciones sociales. 

El Producto interno bruto Per-cápita de la ln­

dustr ia Textil, durante 1970 - 1978 ha sido superior a -

la economía global y a la Industria de Transformación, -

lo que nos permite afirmar que el personal ocupado por -

la industria es de los de más alto ingreso. 

Otro de los aspectos más importantes de la ec2 

nomia en 1978 ~üé el notable crecimiento do la inversi6n 

para ampliar plantas y construir nuevas instalaciones. 
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La mejoría en la inversión de capital, sobre -

todo la privada, tuvo un aumento del 22.0% con respecto-

a 1977, año en que fué sólo del 14.0%. Hay que señalar-

que hubo una mayor disponibilidad de recursos financie-­

ros, lo que permitió la ampliación de la capacitación -­

productiva de las empresas, en contraste a los dos años­

precedentes. 

En 1978 la gran mayoría de empresas textiles-­

habían empezado el año con márgenes de capacidad ociosa. 

Este hecho permitió que se pensara que la in-­

vensión de la Industria Textil, no reaccionaría en forma 

aceptable y que quizá no lo haría durante el resto del -

año. Sin embargo, estaba en gestación un aumento muy n~ 

table en la formación de capital de la Industria, cifra­

que fué superior a 1 os 41 mil mil 1 ones de pesos, 1 o que­

representa el 18.3% del total. 

Las fuertes inversiones real izadas por la in-­

dustria, influyeron para que se elevaran las tasas de -­

crecimiento de la producción, disminuyendo rápidamente -

la capacidad ociosa en la mayoría de las empresas. Es-

tas 
. . 
1 nvers iones efectuadas son una muestra de confían-

za en el actual gobierno y el apoyo a sus programas. 

Por lo que corresponde a la Producción Nacio-­

nal de Fibras Textiles se elevó a más de 350 mil tonela­

das en 1978, lo que nos indica que la industria tuvo el-
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mayor crecimiento de producción de los últimos cinco 

aílos. Como se puede observar los productos textiles de­

algodón de producirse 141 mil toneladas en 1977, se ele­

varon a 145 mil en 1978, lana de 4 200 toneladas se ele­

vó a 4800 toneladas y las fibras quimicas de 194 mil to­

neladas en 1977 pasaron a 210 mil en 1978. Esto refleja 

un gran dinamismo de la industria textil nacional, por -

lo que no seria exagerado asegurar que la industria ha -

sido factor importante en la recuperación económica de -

1978. 

Actualmente dentro de las ramas que componen -

1 a industria se adv icrte un e 1 ima cada vez más genera 1 -

viendo el porvenir con entusiasmo y decisión, elemento -

imprescindible para asegurar el paso del aparato produc­

tivo a niveles más elevados de desarrollo. 

En México, se aprecia que el consumo de fibras 

textiles por habitante ha sido en aumento ya que de con­

sumir 4.8 Kg. en 1970, creció a 5.4 en 1978, lo que con,2_ 

tituye una mejora en el nivel del vestido de la pobla- -

ci6n, aunque se piensa que continúa siendo bajo, en rel~ 

ci6n con el de otros paises similares al nuestro. 

Asimismo ana 1 izando 1 a estructura de 1 consumo 

de textiles, tenemos que las fibras quimicas se han des~ 

rrollado a un ritmo vertiginoso, ya que de representar -

d"ste el 30.3% en 1970, aumentó al 61.1% en 1978, lo cual 

va en deterioro de las fibras naturales (algodón y lana) 
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que han sufrido un grave descenso. Se considera que --­

siendo México un País Productor de algod6n, sería conve­

niente establecer políticas y adecuar la estructura de -

la industria, para incrementar el consumo del mismo, ta~ 

to en el mercado interno, como en el exterior. 

Durante 1970-1978, el consumo total de fibras-

en México ha sido abastecido casi en su totalidad por fl 
bras de origen nacional, exceptuando la lana que funda--

• 
mentalmente es de importación. En el caso de la lana, -

aunque el suministro nacional es relativamente bajo 1.4% 

en ese lapso las importaciones, aunque representan un al 

to porcentaje del consumo, se ha venido contrayendo en -

10.3%, esto se debe probablemente al alza en los Precios 

de la Fibra, a la falta de permisos de importaci6n, así­

como a la elevaci6n en el pago de impuestos de importa-­

ción de lanas sucias y la util izaci6n de otras fibras P!!, 

ra producir tejidos~ base de mezcl~s. 

En 1978 la Industria Textil ~:enía una instala­

ción de 3 316 512 usos y 78 727 telares. Dentro del to­

tal de telares 62 804 son automáticos, lo que nos da un­

grado de modernidad de 79.8%, mientras que en 1968 eran-

52 662 automáticos, o sea un 76.0% de un total de -

69 272 . 

Anal izando el grado de modernidad por ramas de 

la industria durante la GLtima d6cada (en base a los te­

lares instalados) en la rama de algodón, en 1978 había -
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38 660 automáticos y en 1968, 34 568, con un grado de m~ 

dernidad respectivamente de 77.1% y 74.1%. 

Por lo que se refiere a la lana, e~ 1978 habia 

2 213 y en 1968, 1 223, alcanzando una modernidad en los 

años antes mencionado5 de 69.7% y 55.0%. Dentro de las­

fibras químicas había instalados en 1978, 21 931 telares 

automáticos, mientras en 1968, eran 16 871, lo que nos -

da una modernidad de 86.3% y 82.8%~ 

El grado de modernidad de la Industria Textil­

nacional se puede comparar, con los países altamente in­

dustrial izados. Actualmente en México ocupa el 7° lugar 

en cuanto a modernidad, siendo solamente superado por -­

países como Estados Unidos, Japón, Suiza, Polonia, Alem~ 

n1a Democrática y Brasil. Es importante hacer resaltar­

que sólo en el renglón de importaciones de maquinaria y­

refacciones, la industria invirtió más de 15 mil millo-­

nes de pesos entre 1970 - 1980. 

Actualmente y dado el crecimiento de la indus­

tria la diversificación de su producción y el incluir c~ 

da vez mayor n6mero de artículos dentro de sus programas 

de fabricación, ha permitido ir suprimiendo renglones de 

importación e ir logrando penetrar a los mercados euro-­

peos, a base de calidad y cumplimiento; las exportacio-­

nes mexicanas de los pnincipales productos textiles en -

1978 generaron divisas al pais por un valor de 1 376 mi­

l Iones de pesos, mientras que en 1970 sólo eran de 156 -
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millones, lo que nos da un crecimiento anual de 31.1% 

superior al registrado por la industria de transforma­

ción que fué de 27.0%, y al total de las exportaciones -

real izadas por el país que sólo fueron del 29.0%. 

Durante los últimos años el Comercio lnterna-­

cional de Productos Textiles ha sufrido cambios sustan-­

ciales en su estructura, derivados de la creciente con-­

quista de nuevos mercados, ésto lo podemos constatar en­

la rama de Hilados y Tejidos de Algodón que, en el peri~ 

do antes mencionado, a base de calidad, ha logrado impo­

ner sus productos en los mercados europeos, donde tienen 

gran demanda y aceptación. Igualmente las fibras artifl 

ciales muestran un gran dinamismo durante 1970 - 1978. 

En cuanto a la rama de Hilados y Tejidos de L~ 

na, en 1972 a 1974, se logró lo que se creía imposible,­

sal ir a los mercados del exterior con la venta de telas­

y prendas confeccionadas. Pero es necesario reanimar e~ 

tas exportaciones, ya que a partir de 1975 y hasta la f~ 

cha han mostrado un decrecimiento, y para lograrlo es ne 

cesario que exista un constante y permanente esfuerzo 

del sector privado y el respaldo y apoyo del gobierno. 

Asimismo en cuanto a las fibras duras, como -

el mercado nacional no tiene capacidad suficiente de ab­

sorción, tradicionalmente se ha venido colocando en el -

mercado exterior un poco más de 70.0% de su producción.­

En 1978 estas exportaciones generaron divisas al país --
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por un valor de m~s de S00 mil Iones de pesos. 

Todo lo anteriormente expuesto, nos hace pen-­

sar, que se tienen grandes posibilidades de aumentar 

nuestras exportaciones, si se cuentü con el aprovisiona­

miento adecuado y oportuno de materias primas, lo que s~ 

ría de gran beneficio para la economía nacional. 

Se puede afirmar que el año de 1978, fué otro­

a~o extremadamente importante para México, el segundo de 

recuperación dentro del programa del Presidente lópez 

Portillo de seis años de desarrollo. El crecimiento del 

P. 1.8., definitivamente se aceleró (6.6% en 1978, contra 

J.2% en 1977), se redujeron ~n cierto grado las presio-­

nes inflacionarias, el intcr•és inversionista fué mucho -

mSs fuerte que el año anterior y la actual administra­

ción siguió trabajando, buscando implantar durante 1979-

importantes nuevos programas de desarrollo, tales como­

cl Plan N.:icional de Industrialización, (el sector indus­

trial espera su definición y la expedición de nuevos or­

denamientos de Fomento Industrial. 

Se puede mencionar que muchos han sido los - -

instrumentos que han tratado de propiciar el Desarrollo­

lndustrial como los decretos del 25 de Nov¡embrc de 1971 

y el 20 de Julio de 1972, pero éstos no han sido un ins­

trumento eficaz para promover e 1 De sarro 11 o Reg iona 1 n r -

1 a decentral ización industrial, y el fondo n<lcional del­

Jcsarrol lo para empico. 
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Las estadísticas actualmente nos indican que -

la demanda de productos textiles es cada vez más fuerte, 

y se espera que se afirme esta tendencia, en especial ni 

nuestras autoridades, el sector obrero, los agricultores 

productores de fibras artificiales y sint6ticas y otros­

muchos que directa o indirectamente inciden con sus mat~ 

riar primas o insumos en la producci6n textil, real izan­

esfuerzos conjuntos para hacer realidad los ~rogramas de 

inversi6n, producción y exportación que se tienen. 

En conclusión y en base a todo ~o anteriormen­

te expuesto, las posibilidades de desarrollo de la acti­

vidad textil se antojan bastante sólidas, en base a la -

recuperación económica del pais lograda en el ~!timo afio 

y la restauración de la confianza. Varias plantas están 

1 levando acabo ampl iacionci en su capacidad instalada,­

y se están formulando proyectos para establecer nuevas -

fábricas en distintas regiones del pais, lo cual se.esti 

ma arrojará resultados de gran beneficio para la econo-­

mía nacional en 1979. 

Podemos decir que existen tres grandes áreas -

dentro de la Industria Textil: 

a). 1 ndustr i a de 11i1 ados 

b). Industria de Telas 

c). 1 ndustr i a de Acabados ( 1) 

(1) CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA TEXTIL 
MúmoPia Estadística 
1979. 
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2. EL MERCADO 

Mercado es el total de individuos y organiza-­

ciones que son el ientes actuales o potenciales de un pr2 

d 
. . (2) 

ucto o serv1c10. 

Tambi~n, se dice GUe es el lugar o el tiempo -

en donde se unen las fuerzas de la demanda con las fuer-

zas de la oferta para establecer un precio. Asimismo el 

mercado puede ser una región dentro del cual encuentra -
(3) 

favor alg6n producto. Por ejemplo, determinado grupo 

de personas que sufren en cierta temporada del año las -

inclemencias del tiempo, la adquisición y utilización de 

cierto tipo de prenda de vestir en lugap de la que usa -

normalmente. 

O sea, que un mercado es un espacio geográfico 

donde existe una comunicación bastante completa entre -­

todos los compradores y vendedores acerca de precios y -

ofertas disponibles. La dimensión geográfica de un mer-

cado suele ser esencial para el hombre de negocios por--

(2) KOTLER, PHILIP. 
Dirección de Mercadotecnia 
Editorial Diana 
t;\adr i el, España. 
1974 

(J) Tuylor J. \veldon, Sha1v, Jr.Roy T. 
MercadotPcnia 
Edito1•i.:ll Trillas 
Ml!xico, 
1979 
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que las actividades comerciales se desarrollan en el es-

pacio. 
(4) 

EN RESUMEN: 

la palabra mercado puede emplearse para signi-

ficar: 

1). E 1 1 ugar en e 1 que se hace una venta. 

2). La regi6n en la que generalmente se vende un abas-­

tecimiento, o la región en la que generalmente se -

adquiere un abastecimiento determinado. 

3). Los conductos o instituciones determinadas que 1 le­

van a cabo los procesos de la mercadotecnia. 

4). El complejo conjunto de fuerzas tiene como resulta-

do que se pague un precio determinado por una cuen-

ta también determinada de artículos o 

(4) Oxenfeldt, Alfred R. 
la Gerencia Comercial 
Editorial "El Ateneo" 
Buenos Aires 
1972 

(5) Hol loway Robert J, Hancock Robert S. 
La Mercadotecnia y El Medio Ambiente 
Editori<il Diana 
México 
1972. 

(5) 
serv1c1os. 
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En todo lugar donde se encuentra una mercancia 

específica para la venta, se establece un mercado. Es -

el eje en el que alrededor gira un campo en el que ope-­

ran las fuerzas que conducen al cambio de título de un -

articulo detHrminado y hacia el cual las mercancías tien 

den a moverse. 

El mercado se clasifica por su extensión, su -

car~cter y sus canales de distribución. 

Las Principales funciones de la mercadotecnia-

son: 

A). FUNCIOi\ DE INTERCAMBIO 
1 

1. Ventas 

1 l. Compras 

B). FUNCIONES DE SUMINISTRO ~ISICO 

l. Transporte 

1 l. Almacenamiento 

C). FUNCION DE FACILITACION 

1 . Func i onam i en to 

1 l. Seguro contra riesgo 

1 11. lnformac ión de 1 mercado 

1 V. Estandar i zac.i6n. 

E 1 mercado dé suéteres en e 1 D. f. abarcu todu­

e I 5rea metropolitana, puesto que por las condiciones ··­

el imatológicas, el ima templado, y por las ,diferentes va-
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riaciones del tiempo, se hace necesario para los consum.i. 

dores potenciales, una prenda de vestir. Un suéter o 

una prenda 1 igera de tejido de punto, que abrigue y a la 

ve?. pueda dar una sensación de frescura cuando el calor­

es mayor. 

Se entiende que en ciertas épocas del año, 

cuando el frío es más riguroso, debe usarse suéter o ch.2_ 

marra de manga larga y tejido grueso~ 

En cambio en tiempos de calor,se puede usar -­

playeras de tejido 1 igero y manga corta. 

La producci6n de suéteres sufre variaciones en 

estilos y colores de acuerdo con los dictados de la moda, 

que regularmente nos llegan del exterior, es decir, de -

otros países. 

El suéter es una prenda imprescindible en cual 

quier guardarropa, lo mismo para hombres, mujeres, niños 

y bebés de cualquier edad por su fácil adquisición en -­

cualquier almacén de ropa, por su elasticidad, colorido­

Y la variedad de estilos a que se prestan los tejidos de 

punto. Hace algunos aAos la ropa deportiva se confecci2 

naba regularmente con pafios y telas de tejidos planos . 

Actualmente, el grueso de la producci6n de sué 

tcres y similares se hacen de fibras sintéticas corno: 
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La fibra acrílica, fibra poi iester, rayón, etc. 

que convinadas con fibras naturales, principalmente lana 

y algodón; se logran efectos combinados en la hi !atura -

y en la prenda tejida y confeccionada, con efectos muy~ 

variados en brillo, textura y presentación de la prenda. 

Todo lo expuesto anteriormente es por las exigencias del 

mercado que siempre está pidiendo novedades y todo se rl 

ge de acuerdo con la ley de la oferta y la demanda. 

La aceptación en el mercado de un suéter, ha -

llegado a tomar un mayor i~pulso en nuestro desarrollo,­

con respecto a una prenda común y corriente. 

Lo fundamental para 1 legar a tomar una deci- -

sión ya sea para un beneficio propio, y que sea bien -

aceptado dicho beneficio. 

No hay un conjunto de objétivos que valga por­

todas las actividades de la fuerza de ventas. 

Una de las decisiones más fundamentales y tra~ 

cendentales que tiene que tomar una empresa, al fomentar 

el desarrollo industrial, es la de si :1 mismo debe ser­

el que 1 leve a cabo los nuevos productos en el mercado;­

ya sea a las tiendas grandes o peque~as, para que com- -

prueben su aceptación o la calidad y así se pueda com- -

prar dicho artículo. 
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J. CARACTERISTICAS DEL MERCADO 

Tipos de compradores.- Se clasifican en Indus­

triales y Consumidor final. 

Los P~imeros serán aquel los que adquieren un 

Producto para la elaboraci6n y procesamiento de otros. 

Los Segundos se caracterizan porque obtienen -

un Producto, para su consumo y satisfacción personal. 

Formas de Compra.- Es el análisis que el com-­

prador hace para adquirir un bien o servicio basándose -

en: 

Características del Producto en sí. 

- Prec i0 

- Est i 1 o y moda 

- Ca 1 idad 

- Garantía y Servicio 

- Elementos Publicitarios. 
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11 l. MARCA PRECIO Y CALIDAD DE UN SUETER 

Las empresas que venden sus productos bajo una 

determinada marca, esperan crear o fortalecer una imagen 

favorable de ésta. La imagen es creada por numerosas 

circunstancias, principalmente es el resultado de las ac 

ciones propias del vendedor. Reflejará el diseño y env~ 

se de su producto, los canales a través de los cuales lo 

vende, los temas de publicidad, el precio, etc. Una vez 

que la dirección haya elegido sus mercados - objetivo, -

debe escoger una imagen de marca que despierte asociaci2 

nes mentales en los el ientes. Esas asociaciones tienen-

que entrañar una fuerte apelación positiva pra los tipos 

particulares de el ientes que la firma trata de atraer. -

La elección inicial de mercados objetivo 1 imita, pues, -

la elección de imágenes - objetivo de marca de parte --

d 1 d
. . (6) 

e 1rector1 o. 

Es un nombre, término, símbolo o dJsej'\9 __ .(o una 

combinación de ellos) que identifica lc:is bieneitd¡·un --

(6) OXENFELDT, ALFRED R. 
La Gerencia Comercial 
Editorial "Ateneo" 
Buenos Aire¡,¡ 
1972 
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vendedor o grupo y los distingue de los de sus competi-­

dores. En un sentido muy general, marcación usualmente­

incluye todo lo impreso que aparece en un producto. Las 

marcas están tan estrechamente relacionadas con el pro-­

dueto y con el productor individual que están protegidas 

por las leyes. Algunos fabricantes producen y venden -­

mercancías usando ~u~ propias marcas; otros permiten a -

los mayoristas o grandes cadenas poner su propia marca -

en la mercancía (marcas privadas), de manera que el eré-

dita mercantil agregado a un producto se llevará a 

otros. ( 7) 

Cuando el producto o serv1c10 ha sido debida-­

mente adaptado a las necesidades del consumidor, es nec~ 

sar10 por medio de un símbolo darle un nombre que perml 

ta identificarlo y distinguirlo de los de la competen- -
. (8) 

c1a. 

Las palabras "Marca Registrada" son su contra­

parte legal. El nombre de la marca es la parte que pue-

(7) MASSIE, JOSEPH L. 
Bases esenciales de la Administración 
Editorial Diana 
México 
1975 

(8) AGUILAR, ALVAREZ ALFONso­
Elementos de la Mercadotecnia 
Editorial C.E.C.S.A. 
Móxico 
1978 
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d 1 
. (9) 

e vaca izarse. 

La Marca Registrada 

Es esencialmente una expresi6n legal, e incl~ 

ye únicamente las palabras, los símbolos o las marcas 
• • 1 1 (lo) .. considerados marcas registradas por a ey. w 

Objetivo Fundamental de la Marca 

El objetivo fundamental de la marca es el con­

trol del mercado. Una marca es esencial para las activl 

dades de promoci6n de la empresa. Por medio de la prom~ 

ci6n de la empresa puede lograrse que los consumidores -

acepten o prefieran un producto. 

Selecci6n de la Marca 

La selecci6n de la marca para un nuevo produc­

to es una operaci6n muy importante y, a menudo, pel i-

(9) REWOLDT, S. H, et.al 
Direcci6n Comercial 
Editorial "Ateneo" 
Buenos Aires 
1973 

(10) Mc.CARTHY, E. JEROME 
Comercialización 
Editorial "Ateneo" 
Buenos Aires 
1978 
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grosa. 
( 11) 

Objetivos de la Marca 

Los objetivos que deben perseguirse al ponerle 

un nombre a un producto son los siguientes: 

1.- Distinguir el articulo o Servicio del de -

la competencia. 

2.- Servir de garantia de consistencia y cal i-

dad. 

J.- Ayudar a darle publicidad al producto. 

4.- Ayudar a crear una imagen del producto. 

2. CARACTERISTICAS 

las características que deben tenerse presen-­

tes en la determinaci6n del nombre d~ un producto, son -

las siguientes: 

1.- No debe violar la protección legal de otra 

marca ya existente. 

2.- La palabra debe ser corta, sencilla, fácil 

de reconocer, pronunciar, recordar y escrt 

bir. 

J.- Debe describir al producto o servicio 

(11) REWLOT S. H, et.al 
Direcci6n Comercial 
Editorial nAtcneou 
Buenos Aires 
1973 
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4.- Debe ser aplicable a un servicio o produc~ 

to de la misma línea que más tarde se qui~ 

ra agregar. 

Formas de encontrar nombre a un producto. 

las formas más usuales para encontrar el nom-­

bre más adecuado a un producto o servicio, son las s1- -

guientes: 

1.- lnvestigaci6n de Mercados 

2.- lnvestigaci6n Motivacional de Mercados 

3.- A través de concurso 

la primera se 1 leva a cabo en forma ya expl ic~ 

da y a través de real izar una investigación, selecciona~ 

do una muestra para conocer la opinión de esas personas, 

referente al nombre. 

la Investigación Motivacional, a través de és­

ta se puede conocer el nombre del producto mediante la -

prueba denominada la primera palabra en relación con el­

producto o servicio al que se le pretende poner un nom-­

bre. (lZ) 

(12) AGUILAR, AlVAREZ ALFONSO 
Elementos de la Mercadotecnia 
Editorial C.E.S.A. 
México 
1978. 
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Ayuda a canal izar la publicidad, porque la 

marca es el elemento para anunciar, y en base a ésta se­

canal izan las cualidades del producto dando colllO result~ 

do una buena publicidad, que va creando en ~I consumidor 

una i~agen psicol69ica del producto. 

También sirve para establecer estrategias de -

venta, como por ejemplo, podemos citar las llamadas es-­

trategias de intermediario, que consiste en poner el nom 

bre de la empresa a algunos productos pera su venta, 

ejemplo: Liverpool, Sears, etc. 

3. DIFERENTES TIPOS DE MARCAS 

Marcas de fabricantes.- Los fabricantes hacen­

uso de la marca cuando la utilizan para identificar su -

producto y hacer saber al comprador que lo que adquiere­

estfi respaldado por el nombre de quien lo ha hecho. 

Marcas Privadas o de Comerciantes. 

Son creadas a raíz del creciente aumento de al 

gunas firmas que est5n apoderSndose del mercado, con lo­

cual ganan prestigio al ponerle el nombre de la firma a­

alg6n producto, es mejor aceptado por el consumidor fi-­

nal porque tiene el nombre de alguna empresa de presti-­

gio que respalda a esa marca. 
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4. OTROS OBJETIVOS OE LA MARCA 

Existen varios objetlvos entre ros que podemos 

enunciar: 

Garantía 

La marca de un producto no solamente comunica­

al consumidor que existe, sino que lo distingue, infi- -

riendo que está bien hecho; la marca del producto res- -

palda la calidad de éste consistente111ente, es decir, que 

el consumidor puede volver a comprar este producto por-­

que garantiza que su calidad y clase son iguales al ant!:_ 

rior. 

Protección 

Es difícil sobre todo en cierta categoría de -

productos, encontrar uno que sea "Unico" en el mercado.­

Siempre se encontrarán productos similares cuya diferen­

cia se tendrá principalmente en la marca, la calidad en­

el diseño, o en el empaque del producto. 

Cuando un Producto no está bien diferenciado -

debido a que no existen diferencias radicales en su dis~ 

ño o en su etiqueta, existe un serio problema que se --­

agravará con el tiempo, producido por la confusión que -

se suscita entre los consumidores; de este modo el pro-­

dueto pasará inadvertido ante los ojos del comprador - -
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potencial, el cual comprará otro que le atraiga más. Es 

por ésto, que una marca bien cuidada ofrece una invalor~ 

ble protección tanto al producto como al consumidor. 

Difusión 

Una marca ayuda considerablemente a conocer el 

producto a nivel local, regional, nacional, y en ciertos 

casos hasta internacional. Cuando ambos, la marca y el­

producto, son buenos y se complementan entre si el 6xito 

que el producto 1 legue a alcanzar se deberá en gran par­

te a la marca. 

Imagen 

Una marca adecuada, ayuda considerablemente a­

crear una buena imagen del producto, siempre y cuando el 

producto sea bueno. Además coopera notablemente a la 

imagen de la empresa que lo fabrica, dándole prestigio -

ante los ojos del consumidor. 

5. ELEMENTOS DE LA MARCA 

1) Envase 

11) Diseño del Producto 

1 11 ) Etiqueta 

IV) Calidad 

Estos cuatro elementos son indispensables parG 
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la imagen y personalidad, ya que por medio de la publ icl 

dad, el consumidor al ~6lo oir o ver la marca; relaciona 

6sta con el producto en cuestión. 

6. PRECIO 

La razón histórica consiste en el carácter de-

la economia. Cuando economistas de la tal la de Adam 

Smith y David Ricardo comenzaron a desarrollar la teoria 

económica sistemática. El Producto principal de la na--

ción se reducía a materias primas (incluyendo los artícu 

1 l . . . ) bº d (12) os a 1ment1c1os y a 1enes e consumo. 

Precio.- Es igual al valor clel cambio--------- Trabajo. 

Precio.- Es la expresión monetaria del valor. 

Precio.- El Precio es el minimo al que la empresa estará 

dispuesta a vender, dada la naturaleza de sus costos fu-

turos. Este nivel está determinado generalmente por el-

precio del producto sustituido del precio más bajo, pero 

con mucha frecuencia ciertas consideraciones estratégi-­

cas determinarán un precio considerablemente inferior al 
. (13) 

de los sustitutos cercanos y el término empleado-

(12) AGUILA~ ALVAREZ ALFONSO 
Elementos de la Mercadotecnia 
EditoPial C.E.C.S.A. 
México 
1978 

(13) KOTLEI\, PHILIP 
Dirección de la Mercadotecnia 
EJito1•ial Diana 
M,1d1· id, [sp.iña 
1974 
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para hacer referencia a las ofertas que se hacen ill -

el iente en la diferenciación del producto, la promoción­

º la conveniencia de tiempo y lugar. 

Aunque el precio es aún un factor importante 

que influye en la selección del consumidor, la batalla -

competitiva se ha ampliado para incluir otras caracterís 

ticas en la mezcla mercadot~cnira. 
(14) 

Precios 

Establecer precios es una tarea difícil ya que 

requiere que el que toma las decisiones haga juicios con 

sernientcs ul ingreso del consumidor, a las condiciones­

dc los negocios, a la reacción de la competencia y así -
. (15) 

suces 1 '.:imente. 

El Primer Estudio que debe elaborarse es sobre 

el precio a que el producto puede venderse. Para el lo -

es necesario conocer cómo resuelve la economía sus tres-

(14) REWOLOT S.H., et.al. 
Dirección Comercial 
EJitoriul "Ateneo" 
Ruenos Aires 
1973 

(15) TAYLOI~ J. WELDON, SllA\'I, Jr.IWY T. 
Mer·cadotccn id 
Editorial T1·ill<1s 
México 
1979 
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problemas fundamentales: 

QUE PRODUC 1 R, COMO PIWDIJC 1 R Y PAl~A Qll I EN Pl~OD.l! 

CIR, y 6sto se dilucida por medio de la oferta y la de-­

manda, la que a su .vez determinan el precio de un produ~ 

to. 

En teoría económica aprendemos que precio va­

lor y riqueza son conceptos relacionados entre sí. Ri-­

queza es el atributo de un artículo que lo hace capaz de 

satisfacer un deseo. Valor es el expresión cuantitativa 

del poder que un producto tiene para atraer a cambio - -

otros productos. 
(16) 

OFRECE---~ PRODLICT01----·DEMANOA r r 
EMPRESA FAMILIA 

DEMtDA---->PREC 10----0FRtE 

7. CALIDAD 

La ca 1 i dad ti ene por objeto -aumentar 1 a dura-­

c i6n y eficiencia de los productos, uti't'Ti~r1c1c> materia--

{16) MASSIE, JOSEPH L. 
Bases esenciales de la Administración 
Editorial Didthl 
México 
1975 
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les o mecánica mejores. Puede dar magnificos resultados, 

siempre que 1) El producto sea susceptible de alteraci~ 

nes importantes y perceptibles en su calidad, y 2) Exi~ 

ta un número suficiente de compradores a quienes intere-

1 .d . 1 . 1 .d d (l7) sen as const crac1ones re at1vas a su ca 1 a . 

8. CALIDAD DEL PRODUCTO 

Es primordial, pero probablemente es el eleme!!. 

to más dificil de definir; sin embargo, un jefe de mere~ 

dotecnia debe tomar dos aspectos importantes sobre la ca 

1 i dad de 1 producto: 

- El producto debe alcanzar s61o un nivel de -

c<ll idad que sea compatible con el uso a que se destina­

cl articulo. 

- Todas las unidades producidas deben tener un 

grado de calidad lo más uniforme posible. 

9. NORMAS DE CALIDAD 

la estrategia de m~jora de calidad, está enca­

m i nad<i a aumentar 1 a conf i ah i 1 rdad y durab i 1 í dad de 1 pr~ 

(17) KOTLER, PlllLP. 
[) i 1~ccc i 6n de Mcrc.1dotccn i a 
Editor i .i 1 Di <:1n<1 
Madi· id, [sp<1ñ.::i 

1974. 
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dueto por medio de mejores materiales o mejor ingeniería. 

Esta estrategia puede dar beneficio siempre y cuando: 

- El producto sea capaz de experimentar varia­

ciones apreciables y perceptibles a su ccil idad. 

- Exista un n6mero de compradore~ que se sien­

tan motivados por consideraciones referentes a la cal i--

dad. 

Existen varios factores que influyen en la --­

adopci6n de este tipo de estrategia y que pueden ser: -­

las ventajas bajas de un fabricante debido a la fama de­

baja ca 1 i dad; no quedarse atrás dl~ 1 a competenc i u; otro­

es el mejoramiento predominio dentro del segmento del --

mercado. 

Para los fabricantes de artículos de alta calj_ 

dad, les es más fácil la identificación de sus consumid~ 

res potenciales, debido a su ingreso u otras variables -

que tienden a relacionarse con el interés, por· la cal i-­

dad, por esta razón la Empresa puede planear un programa 

encaminado hacia la originalidad de la publicidad, visi­

tas de la fuerza de ventas y determinaci6n del precio. -

Por otra parte el fabricante no está en condiciones de -

disminuir su calidad a fin de obtener bajos costos, en -

virtud de que ésto pUede llegar a ocasionarJe.eJijesgo­

dc que su imagen s~ vea perjudicado. 
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Todas las actuaciones deben contener una medi­

da de calidad, en algunos cusos se podrá cuantificar en-

porcentaje y en otros ser~n compa1•aciones con otros ac--

ciones similares, pero en cualquier circunstancia al - -

plantear se debe vigilar este aspecto y consecuentemente 

se deber~ evaluar para comprobar si la calidad es la re-
. (18) 

querida. 

Producto 

El producto de una Compañía es lo que ésta ti~ 

ne para vender. 

Un producto es la cosa física que sale de la -

linea de producci6n, sin embargo, segGn el concepto de -

mercado la idea de un producto tiene un significado m5s­

arnpl io, el producto es visto como las satisfacciones que 

otorga al propietario del producto su posesión o su uso. 

Estas s~tisfacciones incluyen cosas tales como 

cualidades estóticas, conveniencia en el uso, posici611 -

económica y asi sucesivamente. 

(18) FERNANDEZ, ARENA JOSE ANTONIO 
El Proceso Administrativo. 
Editorial Diana 
México 
1978 
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Un producto es el principal eslab6n que conec­

ta a una Compañía con el público consumidor. A través -

de sus productos la Mayoría de las Empresas gozan de su­

mayor oportunidad de estimular la demanda. 

La tarea de desarrollar productos y líneas de­

productos para satisfacer las necesidades del consumidor 

. bº 11 d (l 9) siempre cam 1ante se ama merca o. 

10. LA DlSTRIBUClON DEL PRODUCTO - LONGITUD Y EFICIEN­

CIA DEL CANAL. 

Es bien conocido que la distancia del mercado, 

es decir, del fabricante hasta el lugar de consumo, no -

se mide por kilómetros, ni tampoco por los pasos. Fases 

que necesita atravezar un producto en llegar, sino que -

se mide en base a la eficiencia del canal en cuanto a --

costo y tiempo 

La selección de los Canales de distribución no 

sólo influye para determinar la expansión de un mercado, 

sino también de las utilidades posibles, la ocupación de 

los individuos, el volumen de utilidades posibles la 

(19) JOSEPH MASSIE 
Bases Esenciales de la Administración 
Editorial Diana 
México 
1975 
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ocupación de los individuos, el volumen de producción de 

los artículos, el volumen de consumo de los mismos; de -

aquí que muchos directores de mercado consideran a la -­

distribución como una de las decisiones mis importantes­

cn cuestión de mercadotecnia. 

Para encontrar el camino más corto al mercado, 

es necesario local izar la manera más eficiente de surtir 

los productos disponibles al consumidor. Esto se real i­

za en un sistema de surtir y resurtir con una serie de -

numerosas transacciones. Sí el producto es grande en ta 

ma~o y peso o de un gran valor y de una naturaleza com-­

plcja con un movimiento o flujo constante de los articu­

los, el camino m~s corto posiblemente se resuelva util i­

zando un sólo intermediario; dentro de esta categoría es 

posible incluir por ejemplo los automóviles y los pianos. 

La existencia de una serie de intermediarios 

implica una serie de problemas para el fabricante, que -

trata de lograr un camino corto o de pocas fases hasta -

e 1 1 ugar de consumo. 

En cada fase el intcrmcd iar io compra el produ~ 

to para su reventa, principalmente debido a que espera -

obtener una ganancia en la transacci6n. El fabricante 

que t ienc unil situación de prior íd<1d o 1 idcrazgo en e 1 -

mercildo, tiene el problema de motivar a estos intcrmedíil 

r•1os paru que sus productos se provean de suficiente pr~ 

síón de ventas y adcm[Js de no ponct'lc obstilculos en sus-
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diferentes campos de distribución por los cuales necesi­

ta pasar su producto. 

Existen casos en donde tanto el fabricante co-

mo el detal 1 ista convergen con un inter6s com6n, ya que­

ambas partes tienen el mismo objetivo de negocio, sólo -

que a diferentes niveles. 

De lo anterior se puede concluir la continua -

ayuda de los fabricantes hacia los intermediarios, moti­

vándolos en todos aspectos, ya que ellos en muchas oca-­

s1ones depende el 6xito de un producto en el mercado, -­

puesto que si los consumidores demandan determinado bien 

y 6ste no se encuentra disponible en el mercado, por una 

distribución raquitica o mal encaminada, pueden reaccio­

nar contrariamente a esta situaci6n favoreciendo competl 

dores. 

De aqui que antes de penetrar en los tipos de­

distribuci6n m6s comunes sea necesario que cada fabrica~ 

te en part i cu 1 ar considere una serie de factores espec Í·· 

ficos para lograr situar sus articulas de la manera rnás­

económica y eficientemente posible. 

11. FACTORES DEL PRODUCTO 

; ~- ··,: ~º'" --J' 

Existen varios .tipos de :factores relacionados-

con lds consideraciotú.3s del prodLicto como son: 

l 
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- Valor Unitario; a menor valor unitario del -

producto, mayor· longitud en los canales de distribuci6n­

al contrario si el producto es de alto valor unitario, -

queda más bencf i c i o en cada vcnt.1 y 1 a compañía esta c<1-

pac i tad<1 para usar canales m6s cortos de mayor costo. 

- Productos perecederos, los productos que se 

deterioran fisicamente o pasan de moda deben pasar por -

canales muy rápidos. 

- Extensi6n de la 1 inca de productos, 1 a efec 

ci6n de un canal esta influenciado por la extensión de -

su 1 inca de productos. Ejemplo: 

En el c<impo de •)lectrodomésticos, la Compañía­

est6 casr obligada a tener una 1 inca complet<i de produc­

tos, si quiere asegurar buenos mayorist<is ~ detal 1 istas. 

12. EXTENSION DE LAS LINEAS DE PIWDllCTOS QUE Tl~ABAJAN. 

En esta clasificación, las tiendas se agrupan­

de la siguiente manera: 

a) T 1 EN DAS GENERALES,~ S()n .fo~tifu~iphes que ofrecen -­

una gran variedad de ·1'í'¡,~J~, ·A~~~a}h1entc con e i erta -

profundidad ele sui~t;i·do:J~n\éada lma de e 11 as~ Aquí se 

i ncl uyeri ·· T~s>;{¡·¿nd6'~;¿g~,. ·¡)ep.:1rt~~~nto, , Supermercados, 

Bazar•es, etc .. 
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b) TIENDAS DE LINEA UNICA.- Aqui se incluyen las tiendas 

que trabajan un gran surtido de unu 1 i nea o grupo dc­

productos relacionados; así encontramos tiendas que -

se identifican por los nombre de las 1 ineas de produE 

tos que trabajan al imcntación de apar<1tos, muebles, -

materiales de construcción, ferrcterias, y tiendas de 

deportes. Normalmente cuando mayor es la tienda más 

completo es su surtido. El algunos casos, las tien-­

das de este tipo trabajan dos líneas relacionadas en­

tre si tales como trajes para damas y cabal leras. 

c) TIENDAS ESPECIALIZADAS.- Trabajan una variedad 1 imit~ 

da de productos, <lqu í se cuc11t<1n 1 echer í as, tabaque--

rias, panaderias, carniceri<ls, zapateri<Is, papelería~ 

etc ... Norma 1 mente 1 as tiendas espcc i a 1 i zad<is, por -

trabajar una 1 inca 1 imitada de pr·oductos t icnen un 

excelente surtido. Dos 1 imitaciones de este tipo de-

tiendas son su incapacidad p.wa u1versificul' los - -­

riezgos entre varias lineas de productos y su incapa­

cidad par-a aprovechar la oportunidad de vender produ~ 

tos relacionados con los suyos o de articulas de im-­

pulso. 

13. POLITICAS QUE EL FABRICANTE PUEDE UTILIZAR PARA LA 

DISTRIBUCION DE SU PRODUCTO. 

Las po 1 í ti ccis \icl;~n i1doptarse en !'e 1 ación con-

1 os canales de dist1~ibt1ci611; d<:? 111.lll"'l'll gem.~ral el colo-­

ci..lt' el p1·oducto en el c.11H1I dt! distribución puede consr-
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derarse de acuerdo a las siguientes alternativas: 

- Ventas Industriales, en las cuales se vende a otros f~ 

bricantes, equipo y material que usarán coino materia -

prima para proseguir la elaboración o como equipo de 

su propia fábrica. 

- Ventas Directas, en cuyo cdso el fabricante envia su -

personal para hacer visitas de cada en casa o de oficl 

na en oficina, presionando a los consumidores definiti 

vos para sus pedidos. Utiles para oficinas y disposi­

tivos para el hogar entran en esta clasificación, como 

asimismo miles de articulos que expenden vendedores de 

especialidades. 

- Ventas por medio de sal idas de reventa, en el que el -

fabricante vende por medio de minoristas independien-­

tes, cadenas, tiendas de departamentos y casas de ven­

ta por correo, en cualquier caso el fabricante vende -

o coloca sus productos en una agencia, la cual revende 

o proporciona el producto el consumidor final. 

La mayoria de las marcas corresponden a esta -

clase, siendo los al imcntos, la ropa y ·los medicamentos­

los renglones predominantes. 

- Estos tres tipos de venta pueden diferenciarse facil-­

mcntc en la mente pero en pr~ctica resulta sumamente di­

Fici 1. Los productos no siempre pertenecen cxclusivamen 
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te a una clase. El mercado potencial es demasiado dive~ 

sificado para prestarse a una clasificación encasille-­

ros rígidos y en la competencia los vendedores o produc­

tores sin vacilar recurren a todo medio legítimo para e~ 

locar su producto, en el canal más adecuado y en el me-­

nor tie•po posible. 

14. CONSIDERACIONES GENERALES BASICAS SOBRE LA PUERTA -

DE UN PRODUCTO EN EL MERCADO. 

Un buen método para anal izar las posibilidades 

sobre la educación del producto en el canal, ya sea tra­

tándose de un negocio nuevo o uno ya establecido, es pr~ 

parar una 1 ista de preguntas basadas en las característi 

cas del producto. Este estudio no debe 1 imitarse a per­

sonas que estén estrechamente vinculadas con el negocio, 

pues una persona de fuera con mente adiestrada para la-­

compra-venta verá algunas veces buenos métodos de distrl 

bución que han sido pasados por alto por quienes han vi­

vido de•asiado junto a las prácticas que se ra~ 5eguido; 

a continuaci6n enumeraremos algunas de las preguntas: 

¿Qué canales están abiertos para nuestro producto? 

¿En qué condiciones debería ser distribuído? 

a). ¿Por ·medio de agentes fabricantes? 

b). ¿Directamente por el fabr-icante? 

e). ¿De acuerdo con qué sistema de vendedores, sucrusa­

lcs dcpós itos? 

d). ¿Directamente ~minoristas? 
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e). ¿Directamente al consumidor? 

¿Podemos vender con éxito por medio de 2 o más canales -

a un mismo tiempo? 

¿Cómo debemos tratar a las cadenas de establecimientos? 

15. DESARROLLO DE UN PROGRAMA DE INTRODUCCION DE UN PRO 

DUCTO EN EL CANAL DE DISTRIBUCION. 

El Programa de introducción de un producto en­

los canales de distribución podria considerarse una la-­

bor sencilla y f~cil y en realidad lo es, pues para 1n-­

troducirlo se requiere de una serie de elementos neccsa­

r ios para llevarla a cabo, tales como: 

- Análisis de territorios potenciales 

- Posición competitiva de nuestros productos 

- Aceptación de nuevos productos 

- Análisis de los diversos canales 

- Cantidades de productos que colocaremos en un determi-

nado canal 

- Fromociones de ventas. 

- Precios, etc. 

16. CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA EN UN PROGRAMA OE -­

INTRODUCC ION. 

El estudio de mercados de consumidores no ay.!:!_ 

dará igualmente a conocer a nuestra competencia. Es un­

uspecto i mportun te <11 introducir o tratur de introducir-
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un producto a los canales de distribución, al tener un -

conocimiento pleno de nuestros competidores, puesto que­

esto nos permitirá conocer todos los puntos tanto positl 

vos como negativos de ellos. Siendo estos Últimos posi-

blemente los argumentos más importantes de venta de nue~ 

tro producto, siempre es conveniente atacar el "lado fl~ 

co" de nuestros rivales. Sin embargo, es conveniente -­

profundizar en el estudio de mercado haciendo cncuest.:is, 

ya no solamente con los consumidores, sino también con -

los comerciantes, distribuidores y todos aquellos que i~ 

tervengan en la cadena o canal de distribución del pro-­

dueto que se trate, pues seguramente de el los obtcndre--

mos datos que nos serán de gran v.:i 1 or. En forma general 

la investigación de mercados nos proporciona la siguien­

te información. 

Por qú i én 

D6nde 

Cuándo 

Cómo 

están 

o 

estarnos 

nuestros bienes ofrecidos 

los competidores o siendo demandados 

substituyendo servicios usados 

Esto nos permite conocer: 

a). Hábito de 

b). Hábito de 

uso Con. objeto de. tener 1 a i nform~ ., ,·,. .. . 

cl6n 1 de los hábitos de los co~ compré! 

c). Estructura 8~ f;M¿~bad~\s'Ü~ld~?j~~;,·par{icí pación. d~ J. a 

coflip~te~cia y'así seleccionar­

! os cél1~a 1 es más apropia dos, PE. 

ro nuestro producto. 
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Como se ha poJido anal izar, es importante cono 

cér como se desenvuelve la competencia con respecto a la 

introducción de un producto en el canal, ésto nos da po­

sibilidades de conocer sus errores y atacarla en base a­

éstos, y además nos ayuda a conocer sus aciertos dándo-­

nos la pauta para mejorar éstos util izandolos en nuestro 

beneficio. 

La real izaci6n de un programa de introducción­

del producto a los canales de distribución requiere el 

esfuerzo de la totalidad del personal de la empresa en -

mayor o menor grado e igualmente elementos ajenos a la 

empresa pero que a través de sus datos nos permitir5n c2 

nacer cual será el 5mbito del producto en el mercado y -

sus posibilidades de éxito. 
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17. PASOS PARA LA ELABORACION DE UN SUETER TIPO CHAMARRA 

l. MAQUINA SENCILLA.- Esta máquina es la de uso más­

coman en un taller y hasta incluso, el tipo de má 

quina casera; pega bolsas, cierres, vistas, une -

costuras de todas clases, etc ... 

1 f. MAQUINA OVERLOK.- Es fa máquina cerradora que une 

los cortes de la prenda y que pega los pu~os, re-

, sortes, etc ... 

11 l. MAQUINA SENCILLA.- Regresa para pegar cierre rema 

tar· costuras. (Si llena ojal y botón pasa a la m~ 

quina ojaleadora y despues a la máquina botonera.) 

IV. MAQUINA OJALEADORA.- Es la que sirve para hacer -

ojales cuando la prenda lo requiere, porque si la 

prenda lleva cierre automático no necesita ojales. 

V. MAQUINA ROTONERA.- Su palabra lo dice para pegar-

botones. 

VI. MAQUINA DOBLADILLADORA.~ La que hace el mismo hil 

ban invisible, si lo requiere la prenda. 

VII. MAQUINA ETIQUEJADÓl~k~·,_;;,p~~de·usarse una máquina -

especial para pegar~ti~lletas o usar la máquina -

sene i 11 a para· hac'~{,e{ ~ismo trabajo. 
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VI 1 l. LIMPIEZA DE LA PRENDA.- Que consiste en 1 impiar -

1 us hebros suc 1 tas, etc .•. 

IX. PLANCHADO 

X. EMBOLSADO O EMPAQUETADO DE LA PRENDA. 



MANGA RANGLAN 
CIERRE 



B. CHAMARRA O! llANGA ZIZAOA O RECTiJI 

CON BOToNEs V curllo 



C A P 1 T U L O 1 V 

1 N V E S T 1 G A C 1 O N 



IV. INVESTIGACION 

Definici6n del Problema 

La atracción de los consumidores de suéteres-­

por una parte y de chamarras por la otra, para que acep­

ten una combinaci6n de estos 2 productos que se refleja 

en un suéter tipo chamarra. 

1. H 1 POTES IS 

Un suéter tipo Chamarra, puede ser una alter-­

nativa más, para los compradores de suéteres y chamarras. 

Objetivo de la Investigación 

Saber si tiene mayor aceptaci6n en el mercado, 

un suéter tipo chamarra, que un suéter o una chamarra. 

2. DETERMINACION DE LA MUESTRA 

El universo en el que se va hacer el est~dio -

est: constituido para las personas de clase media alta,­

de la Zona Metropolitana del Distrito Federal. 

Se har6 una encuesta por muestreo simple al -­

azar, en una población o universo infinito. 
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95% de confiabilidad= 4 de la curva normal 

Fórmula utilizada n= 
4Pg 

Donde: 

4 4 de la curva nor~al (95% de confiabi 1 idad) 

P proporción poblacional 

q 1-P 

E
2
= error está"ndar (7%) 

Substituyendo: 

n = 4(.5) (.5) 

n 
4 (.25 ) 

.0049 204.08 

Se utilizó el tamaño máximo de muestra. 

3. ELABORACION DEL CUESTIONARIO 

Los cuestionarios para la entrevista personal­

han sido elaborados de acuerdo a los objetivos que se --

persiguen en la investigación. 

Ya que de acuerdo a los datos que se obtengan, 

estos sufrirán cambios radicales en su estructura. Con-

esta base se podrán diseñar los instrumentos necesarios, 

como en el caso de los cuestionarios, y de alguna manera 

ser.'in probados cxpe1·imentalmentc en un sondeo de infot'm~ 

c ión, en función de 1 a meta que se ha tr.:i::udo. De cstu­

mancra se cornprobar.'i la efectividad del cuestionario. 
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En primer lugar se diseílJ un cuestionario de 

dicciscis preguntas o sea, un cuestionario piloto para -

hacer e 1 sondeo pl'e 1 i minar. 

Se levantaPon veinte entrevistas en el sondeo, 

para elaborilr el cucstiona1•io definitivo. 
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CUESTIONARIO PILOTO 

1.- EDAD 

2.- ESTADO CIVIL 

3.- OCUPACION 

4.- COLONIA 

s.- CUANTOS AUTOMOVILES EXISTEN EN SU CASA ? 

6.- UTILIZA ALGUN TIPO DE SUETER O CHAMARRA ? 

( ) SI ) NO 

7.- CON QLJ[ FRECUENCIA ? 

a) Diar·io ) h) Pcri6dic.:imcnte 

8.- QUE LISA MAS USTED UN SUETER O UNA CHAMARRA ., 

9.- DE SUS SllETrnES y CHAMARRAS l'E Qll[ Mi\l(CAS SE 

Suéteres Chamarr<l 

10.- QUE LE ATRAE MAS DE UN: 

SUETEI~ CllAMAl\RA 

a) Calidad ( ) a) C.1 I i d.:id 

b) Precio ( ) b) Precio 

e) Color ( ) b) Color 

d) Su fác i 1 d) Su fác i 1 

adquisici6n ( ) adquisici6n 

e) Su forma ( ) e) Su fot>ma 

f) Otros ( ) f) Otros 

Por ejemplo: 

11.- TIENE ALGUN PROBLEMA PARA ADQUIRIRLO ? 

( ) s 1 

CUAL ? : 

( ) NO 

) 

ACUERDA 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

~~~~~~~~~~~~~~ 

12.- EN QUE LUGARES COMPRO SUS SUETERES O CHAMARRAS ? 

., 
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13.- CONOCE ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL SUETER O CHAMA­

RRA QUE UTILIZA?. 

( 

Cine 

T. v. 

) s 1 

( ) 

( - ) 

( 

Perfcfdicos 

Otros ( 

) NO 

( 

) 

) Radio ( ) 

14.- DE.QUE IMAGEN SE ACUERDA CUANDO VE O ESCUCHA ESE -

ANUNCIO? ----------------------------------
15.- QUE ESCOLARIDAD TIENE? _____________ _ 

16.- CUANTAS PERSONAS DEPENDEN DE USTED: 
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PRUEBA PILOTO 

TABULACION 

t.- ESTADO C 1V1 L No. % 
Casados 10 50 % 
Solteros 1º. .iQ.Jf 

20 100 % 

2.- COLONIAS 

Narvarte 6 30 % 
Del Val le 4 20 % 
Al amos ...1. 1Q % 

20 100 % 

3.- QUE USA MAS USTED UN SUETER O UNA CHAMARRA? 

Suéteres 14 70 % 
Chamarras 7 35 % 

4.- DE SUS SUETERES Y CHAMARRAS DE QUE MARCAS SE ACUERDA? 

75 % Suéteres 15 

Chamarras 9 45 % 

5.- QUE LE ATRAE MAS DE UN: 

Suéter 

a) Ca 1 i dad 16 80 % 
b) Precio 3 15 % 
e) Color lf;.··· . 55 % 
d) Su fác i 1 adquisici6n 

e) Su forma 14 70 % 
f) Otros 1 5 % 
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Chamarra 

a) Ca 1 idad 13 65 % 
b) Precio 2 10 % 
e) Color 10 50 '% 
d) Su fác i 1 adquisici6n 2 10 % 
e) Su forma 14 70 % 
f) Otros 2 10 % 

6.- TIENE ALGUN PROBLEMA PARA ADQUIRIRLO? 

Sí 2 10 % 
No 11 90 % 

20 100 % 
PORQUE: 

S61o se encuentra en tiendas exclusivas. 

Falta de buen diseño de suéteres. 

7.- EN QUE LUGARES COMPRO SUS SUETERES O CHAMARRAS? 

Liverpool 9 45 % 
Palacio de Hierro 8 40 % 
Merlán 5 25 % 
Módulo 3 15 % 
Boutiques 1 5 % 
Chelsea 1 5 % 
San Juan de los lagos 1 5 % 
Particulares 1 5 % 
Estados Unidos 1 5 % 
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8.- CONOCE ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL SUETER O CHAMA--

RRA QUE UTILIZA? 

Sí 12 60 % 
No 8 40 % 

20 100 % 
Cine 

Otros 

Radio 

Periódicos 10 50 % 
T. v. !Q. .5Q % 

20 100 % 

9.- DE QUE IMAGEN SE ACUERDA CUANDO VE O ESCUCHA ESE ANUN 

CIO? 

Música 4 20 % 
Estampados 1 5 nf 

/O 

Del suéter o chamarra 1 5 % 
De 1 o·s mode 1 os 1 5 % 
Temporada invernal 1 5 % 
Personas que modelan el 

'· % suéter o chamarra 1 5 

Temporada o estación del año 1 5 % 
De la imagen de un bosque 1 5 % 
De muchachas y muchachos 

en motocicletas 1 5 % 
De un cocodr i 1 o 1 5 % 
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10.- QUE ESCOLARIDAD TIENE? 

Primaria 2 10 % 
Secundaria 1 5 % 
Preparatoria 3 15 % 
Profesional 9 45 % 
Universitaria _i 25 % 

20 100 % 

11.- CUANTAS PERSONAS DEPENDEN DE USTED? 

SÍ dependen 9 45 % 
Ninguna ll 55 % 

20 100 % 



63 

Al real izar la investigaci6n piloto, se tuvie­

ron que quitar varias preguntas y aumentarse otras y qu~ 

do un cuestionario definitivo de catorce preguntas, que­

a continuación se presenta. 

J.- ESTADO CIVIL 

2.- COLONIA 

CUESTIONARIO DEFINITIVO 

~~~~~~~~~~~~~ 

3.- QUE USA MAS USTED UN SUETER O UNA CHAMARRA ___ _ 

4.- DE QUE SUETERES Y CHAMARRAS DE QUE MARCAS SE ACUERDA 

SUETERES Ct:AMARRAS 

s.- QUE LE ATRAE MAS DE UN: 

SU E TER CHAMARRA 

a) Calidad ( ) a) Ca 1 idad ( ) 

b) Precio ( ) b) Precio ( ) 

e) Color ( ) e) Color ( 

d) Su fáci 1 d) Su fác i 1 

adquisición ( . ) adquisición ( ) 

e) Su forma ( e) Su forma ( ) 

f) Otros ( f) Otros ( ) 

Por ejemplo: 

6.- TIENE ALGUN PROBLEMA PARA ADQUIRIRLO? 

• ( ) S 1 ( ) NO 

CUAL ? : 

7.- EN QUE LUGARES COMPl~O SUS SUETERES O CliAMMRAS? 
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8.- CONOCE ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL SUETER O Cl!AMAl<l~A 

QUE UTILIZA. 

) SI ( ) NO 

Cine ( ) Periódicos ( ) Radio ( ) 

T. V. ( ) Otros ( ) 

9.- OE QUE IMAGEN SE ACUERDA CUANDO VE O ESCUllA ESE ANUN 

CIO ? 
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

1 o. - QUE ESCOLARIDAD TIENE ____________ _ 

11.- CUANTAS PERSONAS DEPENDEN DE USTED 
~~------

12. - PORQUE PREFERIRIA MAS USTED UN SUETER QUE UNA CHAMA-

RRA. 

13.- PORQUE PREFERIRIA MAS USTED UNA CHAMARRA QUE UN SUE­

TER. 

14.- QUE TIPOS DE SllETERES LE GUSTA MAS: 

a) Suéter cerrado: ( ) Cuello tipo "V" ( ) 

Cue 11 o ruso ) Cuello deportivo ( ) 

Cuello redondo ( ) Otros 

Cutfl? 

b) Suéter abierto: Con botones ( ) con cierre a 1 -

frente ( ) todo tejido ( ) combinado ( ) 

con piel ( con pana ) gabardina ( ) 

con tiras de otras te 1 as ( ) otro!> ( ) 

Cua'I ? : 

e) Suéter cha 1 eco: abierto ) Cerrado ( ) 

1 iso ( rayado ( ) otros ) 

Cuci! ? : 
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4. OBJETIVOS DE LAS PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO DEFINITIVO 

1.- Con esta pregunta se pretende que los entrevistados­

proporcionen su estado civil para conocer que" porce!!_ 

taje existe de personas solteras y casados, que en-­

tran en la muestra. 

2.- Con esta pregunta se pretende saber en que' colonia -

se encuentra dicha persona para determinar la clase 

social a_que pertenece, pues esta investigación, co­

mo ya se ha indicado ~e hará a la clase media alta -

del área metropolitana. 

3.- Se bu~ca conocer la preferencia del uso de ~u~teres­

Y cl1amarras, o sea por cual tienen mayor preferencia. 

4.- En esta pregunta se intenta conocer la marca má~ po­

pular re>pecto de los suéteres y chamarras, para po~ 

teriormente examinar las caractcristicas de la marca 

de mayor porcentaj~. 

S.- Se busc~ encontrar que caracteristicas atraen más a­

los qonsumidores de su6teres y chamarras. 

6.- El objetivo primordial de esta pregunta es conocer -

cuáles son los problemas a los que se enfrenta el -­

consumidor al adqu1~ir 5U$ prendas. 

7.- Aquf se va a tratar de saber en qu¿ lugares se pur--
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ten de suéteres y chamarras y cua 1 es 1 a que más re-

curren. 

8.- Esta pregunta es para conocer cuáles son los medios­

de comunicación en do'nde se enteran de la existencia 

de suéteres y chamarras, para su posterior adquisi--

ción. 

9.- Con esta pregunta se busca saber que' es lo que máF -

influye en el consumidor para hacer sus compras. 

10.- Esta sirve para comprobar la clase social a que per­

tenece el entrevistado y su grado de escolaridad má­

ximo. 

11.- Se trata de conocer sr los ingresos del entrevistado 

son suficientes para adquirir suéteres y chamarras o 

lo comparte con otras personas. 

12 y 13.- Estas preguntas proporcionan información sobre las 

preferencias entre un suéter y una chamarra, y las -

diferencias que ven en éstos. 

14.- Se va a conocer qu~estiloF de suéteres son de mayor 

preferencia, para el dise~o de un nuevo que cuente -

con las caracteriFticas que máF se bupcan en él. 
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s. TABULACION 

1.- ESTADO C 1 VIL No. % 
Solteros 182 89.22 % 
Casados 18 8.82 % 
Divorciadas 2 .98 "' ¡a 
Viudas 2 ~ et 

¡a 

204 100 r:r! 
¡O 

2.- COLONIA 

Del Val 1 e 58 28.43 % 
Narvarte 36 17.64 e! 

/C 

Al amos 14 6.86 % ' 
Poi aneo 12 5.91 d 

I~ 

Lomas de Chapultepec 10 4, 90 % 
Vi 11 a de Cortez 8 3,92 ;~ 
Condesa 6 2.94 e! 

/O 

Campestre 4 l. 96 et 
/8 

Florida 4 l. 96 % 
Jard Ín Ba lbuena 4 l. 96 e; 

'" NJpoles 4 1. 96 e' 
,::: 

Roma 4 l. 96 e: 
¡J 

San Angel In. 4 1.96 % 
Sev i 11 a 4 l. 96 e/ ¡e 

Tlalpan 4 l. 96 a! 
/O 

Vr!rt i z Narvarte 4 l. 96 e' 
(C 

Arboledas 2 . 98 % 
Asturias 2 .98 % 
Bosques de las Lomas 2 .98 % 
Escandón 2 .98 tr! ¡e 

Lindavista 2 .98 % 
Lomas de Tecamachalco 2 .98 c1 

/O 

Mixcoac 2 .98 d 
/O 

Pedrega 1 de San Angel 2 .98 (J'f 
p 

Portules 2 ,98 7'. 
PI' a do Clturubusco 2 .98 a' 

/C 

l~cforrna lztaccihuatl 2 .98 '/, 
Vista A 1 egre 2 ~ 

,..;! 
¡:';, 

204 100 -·;1 
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3.- QUE USA USTED MAS UN SUETEI\ O UNA CHAMARRA? 

Suéteres 180 88. 2.1 ºl 
Chamarras 60 29.41 % 

240 117.64 1r. 

Se pasa del 100 % porque muchos contestan doble en -

cada cuestionario. 

4,- DE SUS SUETERES Y CHAMARRAS DE QUE MARCAS SE ACUERDA? 

A) SLIETERES 

Escor·p ión 56 27.45 o' 
i" 

Pier Cardine 38 18.62 % 
Plfritan 28 13.72 '" /;; 

Vitos 22 10.78 % 
Chemisela Coste 16 7.84 % 
Van i t) 12 5.91 C'1 

¡1.~ 

Mer 1 ~n JO 4.90 e-' 

Cata 1 ina 6 2.94 ~: 
·~ 

Otros 26 12.74 % 
No contestaron _i§. 27,45 % 

270 132.35 % 

Se pasa del 100 % porque muchas personai:: conocian má¡:; 

de una marca de Suéteres. 

B) CllAMARRAS 

Lev i 's 12 5.88 % 
Pier Cardine 8 3.92 % 
Vanity 8 3.92 % 
Oana 4 J. 96 % 
Otros 38 18.63 % 
No contestaron 134 65.69 % 

204 100 % 
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QUE LE ATRAE MAS DE UN: 

A) ~UfifB. 

Ca 1 idad 156 76.47 % 
Su forma 148 72.55 % 
Color 94 46.08 % 
Otros 40 19.61 % 
Precio 12 5.88 % 
Su fác i 1 adquisición 6 2.94 % . 

456 223.53 % 
Se pasa del 100 % porque muchas personas contestaban 

más de una pregunta. 

Este es un 1 istado, de otras cosas, por orden­

de importancia que atraen más de un suéter: 

1.- Me gustaría modelos nuevos 

2.- Muy ajustable 

3.- Color claro y de combinación 

4.- Comodidad 

5.- Hechura 

6.- Que fuera de estambre 

7.- Que no se note el uso 

B) CHAMARBAS· 

Su forma 106. 
Ca 1 idad 98 
Color 56 
Otros 18 
Precio 12 
Su fác i 1 adquisición __ 6 

296 

51.96 % 
48.04 % 
27.45 % 
8.82 % 
5.88 % 
2.94 '" (o 

145.09 % 

Se pasa del 100 % porque muchas personas contestaban 

más de una pregunta. 
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Este es un 1 istado, por orden de importancia de otras 

cosas que atraen m~s de una chamarra. 

l.- Otras clases o tipos 

2.- Hay tal las muy reducidas 

3. - Nuevos modc 1 os y que no consiguen f~c i 1 mente 

4.- Color 

5.- Comodidad 

6.~ Corta o larga 

7,- De resortes y cortas 

8 .- li~era 

9.- Piel exclusivas 

10.- Que sean fuera de lo común 

11.- Que vista y al mismo tiempo sea comoda 

12.- Se encuentra fAcilmente 

6.- TIENE ALGIJN PRORLEMA PARA ADQUIRIRLO? 

SI 

NO 

168 

_3.§. 
204 

82.35 % 
17.65 % 

100 % 

E~te e~ un 1 istado de problemas que tiene al adqui--

rirlo: 

1 .. - No e's f{¡ciJ .de ~.encontrar a mi gusto 
-,ce- -- -

2.- Monetario o econ6níico 

J.~ Po~ falta de modelos 

4.- Tamaño 

s.- Falta de ca 1 idad 

6.- Porque me gustan algunas veces 

7,- Cue todos vienen largos y me gustan chicos 

8.- Sdlo se encuentran en lugares exclusivos 
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7.- EN QUE LUGARES COMPRO sus SUETERES O CHAMARRAS? 

1.- L i verpoo 1 104 so. 98 % 
2.- Palacio de Hierro 52 25.50 % 
3.- Boutiques 40 19.61 % 
4.- En diferentes partes 28 13. 72 % 
s.- Par is Londres 26 12. 74 al ¡o 

6.- Fábrica 18 8.82 % 
7,- Afaía 10 4.90 % 
8.- Sears 8 3.92 % 
9.- Cerebro 6 2.94 % 

10.- Las compran en el extra_!l 
je ro. 6 2.94 % 

11.- Suburbia 6 2.94 % 
12.- Aurrera 4 l. 96 % 
13.- Chelsea 4 I.96 % 
14.- Otros 26 12.74 % 

338 165. 67 o! 
¡o 

El porcentaje es mayor de 100 % porque muchas persa--

nas eligen varias tiendas y por eso nos da un pareen-

taje más elevado. 

8.- CONOCE LAGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL SUETER O CHAMA--

RRA QUE UTILIZA? 

SI 116 56.86 % 
NO 88 43. 14 % 

204 100 % 

T.V. 54 46.SS % 
Peri6dicos 46 39.66 % 
Cine 10 8.62 % 
Radio 6 2. iz r,: 

116 100 af 
/O 
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9. - DE QUE IMAGEN SE ACUERDA CUANDO VE O ESCUCHA ESE ---

ANUNCIO? 

L- Buena presentación 32 15.70.% 

2.- Música 26 12.75 % 

3.- De la persona que las 
usa. 18 8.82 % 

4.- Del paisaje del anuncio 12 5.88 % 
5.- la juventud 8 3.92 % 
6.- El campo 8 3.92 % 
7-- De el nombre 6 2.94 % 
8.- la forma en que se luce 6 2.94 % 
9.- Del color y diseño 4 t.96 % 

10.- Otros 20 9.80 % 
11.- No contestaron 64 31. 37 % 

204 100 % 

10.- QUE ESCOLARIDAD T 1 ENE? 

Universitaria 70 34.31 % 
Preparatoria 56 27.46 % 
Profesional 46 22.54 % 
Secundaria 30 14,71 % 
Primaria 2 .98 % 

204 100 % 

11.- CUANTAS PERSONAS DEPENDEN DE USTED? 

Ninguna 170 83.33 % 
Si dependen ..14. 16.67 % 

204 100 % 
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12.- PORQUE PREFERIRIA MAS USTED UN SUETER QUE UNA CHAMA 

RRA? 

1.- Comodidad 86 

2.- Porque es más prácti~o 
y más usual 54 

3. - Es más 1 i ge ro 26 

4.- Por presentación y ele 
gancia. 16 

5.- Por su fácil manejo 

6.- Por la temporada 

7 .- Otros 

8.- No contestaron 

14 
10 

10 

_JQ 

42 .16 % 

26. 47 ~{, 

12.74 % 

7.84 % 
6.86 % 
4.90 % 
4.90 % 
4.90 % 

226 110.77 % 

Fui más elevado del 100% el porcentaje a causa de­

que hubo varias respuestas en una sola pregunta. 

13.- PORQUE PREFERIRIA MAS USTED UNA CHAMARRA QUE UN SUf 

TER? 

1.- Viste mucho y es ele 
gante. 64 

2.- Abriga más 52 

3.- Temporada 12 

4.- Presentación 10 

5.- Por lo práctico 8 

6.- Otros 18 

7. - No contestaron 42 • 

31.37 % 
25.49 % 
5.88 % 
4.90 % 
3.92 % 
8.82 % 

20. 59 % 
206 100. 97 % 

Fu6 más elevado del 10rr% el porcentaje a causa de 

que hubo varias respuestas en cada una. 
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QUE TIPOS DE SUETE~ES LE GUSTAN MAS: 

A} SUETER CERRADO 

Cue 1 1 o "V" 

Cuello deportivo 
(cue 11 o redondo) 

Cuello ruso 

Otros 

No contestaron 

SUGERENCIAS: 

Cuello de tortuga 

Sin marca en especial 

Con bolsas 

B) SUETER ABIERTO 

Con botones 
Todo tejido 
Con cierre al frente 
Con piel 
Combinado 
Con pana 
Con gabardina 
Otros 

130 

72 

52 

6 

...l.Q 
270 

120 
74 
70 
32 
30 
14 

Con tiras de otras telas 
No contestaron 

8 
8 
4 
8 

63. 72 % 

35.29 % 
25.49 % 

2.94 % 
4.90 % 

132.34 % 

58.82 % 
36. 27 % 
34.31 % 
15.69 % 
14.70 % 
6.86 % 
3.92 % 
3.92 % 
1.96 % 
3.92 % 

36_8 180.37 % 

SUGERENCIAS: 

Que tenga bolsas 

Que sean originales 

Sin marca en especial 

Liso 
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C) SUETER CHALECO 

Cerrado 92 45 .10 % 
Abierto 66 32.35 % 
Liso 62 30.39 % 
Rayado" 12 5.88 % 
Otros 2 .98 % 
No contestaron ...14 11.z6 % 

258 126. 46 % 

SUGERENCIAS: 

Con bolsas pequeñas 

fué más elevado del 100 % el porcentaje a causa de­

que hubo varias respuestas en cada una. 
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

- En la adquisici6n de suéteres y chamarras,-­

se tiene preferencias por los suéteres, ya que según la­

investigaci6n, el 88.23 % de la muestra prefiere este -­

último. 

Esta preferencia se puede justificar porque, -

en el suéter, se encuentra comodidad, gran variedad de -

model~s y estilos, así como su fácil transportaci6n, y -

aunque no cubre como una chamarra, también abriga de las 

inclemencias del tiempo aceptablemente. 

- En cuanto a las marcas de suéteres y chama-­

rras, existe una gran confusi6n, ya que se pudo compro-­

bar que éstas, las marcas, no son muy reconocidas, o se~ 

que por lo general al adquirir este tipo de prendas más­

bien se fijan en su forma y en su calidad, que en el - -

prestigio que pueda darles la marca. 

- En lo que respecta a lo que más atrae de un­

suéter es la calidad y su forma, aunque otras cosas que­

buscan en el los es la variabi 1 idad de estilos, o sea, la 

exclusividad de estilos, ya que dentro del universo que­

se investig6 ésta es una de sus más reconocibles caract~ 

rísticas. 

- En igual forma las preferencias hacia las 
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chamarras son similares. 

- Los problemas a los que se enfrenta el cons.!:!_ 

midor al adquirir este tipo de prendas es en primer lu-­

gar, el hallar modelos a su gusto; y en cierta medida el 

aspecto monetario entra en juego, aunque no hay que des­

cartar que el lugar Je adquisición también es un proble-

ma. 

- Por lo general se adquieren estos productos­

en grandes tiendas departamentales, pero en un gran por­

centaje en Boutiques que es el lugar en que mayor exclu­

sividad puede tener la ropa. 

Un porcentaje no muy alto, prefiere comprarlas 

en el extranjero por las mismas razones y porque da un -

prestigio mayor. O sed, que por haberla adquirido en el­

extranjero, la prenda es exclusiva en su gran mayoria y 

ésto es lo que mas atrae a la gente, según la investiga­

ción. 

- La publicidad que se le hace a estos produc­

tos es poca y es necesario que se haga en un mayor por-­

centajc, ya que sólo en la televisón y en los peri6di- -

cos es mayormente conocida. 

- Al lanzar el tipo de publicidad más convenie!!. 

te se tienen que tomar en cuenta factores como: Calidad­

de los mensajes, música agradable e instrumental, buena-
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presentaci6n de las personas que anuncian el producto, -

crear un ambiente natural y repetir constantemente la -­

marca de la prenda. 

- Para la elaboraci6n y aceptaci6n de un sué-­

ter tipo chamarra, es necesario tomar en cuenta algunas­

consideraciones: 

En primer lugar, tiene que tener característi­

cas elementales de un suéter como son: su fácil manejo,­

su comodidad, variedad de formas y estilos diferentes, -

su fácil lavado, etc. 

Así como tener características que más atraen­

de una chamarra como son: 

Su elegancia, que cubra más que un suéter, que 

sea menos costoso que una chamarra, que tenga bolsas la­

terales como las de cualquier chamarra, que cuenten con­

c1erre o botones, ya sea que tenga cuello o no lo tenga­

Y todo tejido, aunque hay que considerar también que de!!_ 

tro de la variedad de estilos tiene que haber ciertos -­

atributos diferentes en ellos. 



CAPITULO VI 

B B L 1 O GR A F LA 



VI. BIBLIOGl~AFIA 

1.- Aguilar, Alvarez Alfonso. 

ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA. 

Ed i to r i a 1 C. E . C . S. A. 

México, 1978 

2.- Arias, Gal icia Fernando. 

INTRODUCCION A LA TECNICA DE LA INVESTIGACION 

EN CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION Y DEL COMPORTAMIENTO 

Editorial Trillas 

México, 1976 

J.- Boy, Hanper W, Ralph Westfal l. 

INVESTIGACION DE MERCADOS. 

Editorial Utcha 

Méx i co, 19 7 5 

4.- L6pez Altamirano Alfredo, Osuna Coronado Manuel. 

INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE MERCADOS. 

Editorial Diana 

México, 1976 

5.- Massic, Joscph L. 

BASES ESENCIALES DE LA ADMINISTRACION. 

Editoric1I Diana 

México, 1975 



6.- Pardinas, Felipe. 

METODOLOGIA Y TECNICA DE INVESTIGACION 

EN CIENCIAS SOCIALES 

Editorial XXI 

México, 1978 

FUENTES: 

1.- Camara Nacional de la Industria Textil. 

Memoria Estudtstica, 1979. 


	Portada
	Índice
	Capítulo I. Introducción
	Capítulo II. El Mercado de Suéteres
	Capítulo III. Marca, Precio y Calidad de un Suéter
	Capítulo IV. Investigación
	Capítulo V. Conclusiones y Recomendaciones
	Capítulo VI. Bibliografía



