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I INTRODUCC I ON

Durante la Revolucion y hasta nuestros dias --
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
vié frenado. La iIndustria Textil es de las mds antiguas

en el pais, puesto que las primeras fébricas se estable-

cieron de 1830 a 1840,

Existen fabricas de algoddén, lana y fibras ar-
tificiales, pero desde luego las ramas viejas son las de
hilados y tejidos de algodén y las de lana; ya que la --

produccién de fibras artificiales empez6 hasta 1942.

Hilados y Tejidos de Algodén ocupa el lugar --
més importante en la Industria Textil y en toda la indus
tria manufacturera. Durante los afios de la Gltima gue--
rra mundial, logrd exportar cantidades importantes de te
las que en promedio representaban un 37% de su produc- -
cién total; en los dltimos afics a perdido sus mercados -

exteriores y apenas logré exportar poco mas del 1% de la

produccién total.

Hilados y Tejidos de Lana. Esta industria tam

bién se vié estimulada por la Guerra y por los Transito-



rios Mercados exteriores que trajo consigo: Sin embargo,
fos aumentos que tuvo la del algodén y la diferencia de-

ésta al terminar el conflicto volvié a declinar.

Los avances en esta rama estin condicionados--
a la obtencién de materia prima de buena calidad y pre--
cio. Bajo condiciones que le permitan disminuir sus cos

tos y aumentar la cal idad de sus productos.

Sus producciones mds importantes son estambres

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

Tomando en cuenta la importancia del mercado -
con respecto a los demés: Nuestro Pais es un Pafs Subde-
sarrollado. Es necesario llevar a cabo estudios median-
te una planificacidén adecuada y a la vez que sirvwa dicho

estudio o proyecto.

Los pafises desarrollados se pueden considerar-
en la actual idad como mecanizados o industrializados. --
Los resultados de este estudio llevan a decisiones tras-
cedentales en la vida de cualquier empresa, !o que exige
un minucioso y bien orientado trabajo, ya que los aspec-
tos de tamafio y penetracién del mercado, precios de ven-
ta, canales de distribucién y caracteristicas del produc
to o productos son definidos a través del anélisis y eva

luacién del mercado correspondiente.

La administracidén es una ciencia nueva que se-



estd desarrollando dia a dia 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 teorias complejas.

El mayor porcentaje de los negocios que fraca-

san es por su mala administracidn.

La administracidén es muy importante y mlds en -

el mundo que uno vive.

El estudio de la Gerencia ha evolucionado hacia
algo mé&s que el uso de medios para el logro de fines. -
Cada dia que pasa el tiempo, hay mas aspectos de mayor -
importancia para que el mismo Gerente requiera de mayo--

res esfuerzos.

La dindmica y el surgimiento de dichos proble-
mas, es el avance tecnoldgico que afecta a la adminis- -
tracién como a otras ciencias que son la fisica, o la --

medicina.

Diversos autores acentdan lo fundamental del -

proceso administrativo.

- Planeacisén =

- Organizacién



- Integracién
- Direccién

- Control

La empresa en nuestra actual idad, es un orga--
nismo social econémico, y una fuente de trabajo; y tiene

una importancia vital que requieren de diferentes tipos-

de personas.

En nuestro medio se requiere de especial istas-
en administracidn para que puedan !levar cualquier tipo-

de negocio o no nada mds de una empresa.

Las empresas o negocios tienen por objeto sa--

‘tisfacer las necesidades que el mercado requiere.

La mercadotécnia constituye un tema de interés

cada vez mayor para todas las organizaciones.

Llos planes de mercadotecnia afectan intimamen-
te a la planeacién de otras 8reas administrativas. Una-

~de éstas areas es la Investigacién de Mercados.

La Investigacién de Mercados, cs la recolec- -
cidn, registro, valoracién y preparacién de informacibn-

sobre el mercadoiactual

syopotencial. Pucde'fﬁclu}rJacti

vidades::

investigacién de consumo e

gacién'bub‘lcifa(iar



Sin estos estudios las decisiones y las activi
dades subsiguientes en el &rea general del mercado proba-
blemente serfan erréneas en mis de la mitad de los casos-
que surgieran. Para hacer decisiones correctas de mercado
los directores de las Fuentes de Produccién deben contar-
con la informacién pertinente y con la valoracién adecua-
da de la misma. Esta investigacién de mercados no sélo ob
tiene esta informacifn,sino que también valora su efecto-
sobre los problemas de mercado relacionados con la situa-

cién bajo consideracién.

Sin embargo,esta investigacién no necesita ser
independiente y completamente deta!lada para cada una de-
las ramificaciones de la actividad general del mercado en

cada producto especifico.

Se necesita disefiar un plan que lleve a la me-
dicién de ese mercado existente o potencial para producto
o los productos en estudio,guiéndose tal esfuerzo hacia -

los siguientes objetivos principa]es:

1) Cuantificar la demanda total de productos similares o

por reemplazar.

2) Analisis de la competencia. en cuanto a tipo de plan--

tas,capacidades y probablei' Apan5|0nes.

3) Comparacién del:productq;03pr9¢uc£d§'¢h funcién del -

mercado descrito.



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

5) Pronosticar el probable crecimiento del mercado to--

tal y de la participacidén de la empresa.
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EL MERCADO DE SUETERES



i1. EL _MERCADO DE SUETERES

1. ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA TEXTIL

Dentro de cualquier sistema econémico resulta-
importante la aportacién de la Industria Textil al desa-
rrollo de la actividad econémica. Ya que desde su ini--
cio y evolucidn contribuye en forma directa a la crea~ -
cién de la industrializacién. Esta condicién coloca a -
esta industria en un lugar preponderante dentro del con-

e ia mundial .-
texto de la econom

Es preciso seflalar antes de analizar la contri
bucién de ta Industria Textil dentro de la economia na--
cional, el comportamiento de ésta en 1978, la cual se --
vié afectada por factores que se presentan, tanto en el-
medio doméstico, como en el externo (inestabilidad cons-
tante en los mercados, inflacidén persistente y crecimien
to moderado), aunque es probable que una evaluacién es--
tricta resulte més determinante lo que sucede en el inte

rior del pais, no podemos dejar de considerar lo aconte-

cido fuera de! mismo.

En e! afio de 1978 pgfth§ 6Qn mati¢es diversos

esta situacién para la mayoria de los Paises industriali
zados; el aumento en el Producto Real se mantuvo en ta--
sas modestas, mejorando en muchos paises, pero reducién-

dose en el caso nortceamericano, la inflacién continGta --



siendo el problema miés grave del mundo, ya que sélo ami-
nora en Alemania y Japdn, pero persiste en el resto del-
mundo, esto mismo propicié en parte la inestabil idad cam
biaria a lo largo del afo, con un deterioro marcado en -
el délar norteamericano. La situacién aludida se trans-
mite de distintas maneras y en diversos grados a la eco-

nomia mexicana, sin que en si represente todos los aspec

tos que puedan afectarla.

La evolucién de la economia nacional durante--
1978, dependié en mayor proporcién de fos aspectos in---—
ternos, como tales la Politica Fiscal y Financiera, el--
dinamismo en la Produccidn !Industrial, una |igera mejo-~
ria en los niveles de ocupacién y la trayectoria en la -
captacién y canal izacién de Recursos, elementos que un ~
afio antes habian inhibido parciaimente el crecimiento y-
corregido también en parte las presiones inflacionarias-

y el déficit en cuenta corriente.

La Produccién del sector industrial que es de-
terminante para la repercusidén del Producto Interno Bru-
to, registrd un crecimiento de 9.5% en 1978. Esto fué -
posible, ya que el financiamiento a la actividad produc-
tiva se duplicéd de 36 mil millones a 71 mil millones de-

pcsos.

Las diversas ramas que componen el Sector In--
dustrial manifiestan el saludable comportamiento antes -

aludido; las manufacturas por ejemple, crecicron en un -



8.0% en comparacién con un modesto 3.6% en 1977.

Las actividades relacionadas con el sector paG-
blico (petréleo, derivados y generacién de energia eléc-
trica) expresan fielmente en sus indices la respuesta a-
los cuantiosos volimenes de recursos que se le han esta-
do asignado; la industria de construccién y la petroqui-
mica, se recuperan sorprendentemente de la recesidn que-
sufrieron en 1977 y sélo la mineria se mantiene en su pa

trén histdérico de relativo estancamiento.

Dentro de las ramas que componen la Industria-
de manufacturas destaca la Industria Textil, gue ha mos-
trado gran dinamismo, por segundo afio consecutivo, ha- -

biendo obtenido un crecimiento superior al 5.0%.

Actualmente la Industria Textil en nuestro --
pafs 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 participacién dentro de la -
industria de transformacién 8.0% en 1978, en donde ocu--
pa el 4° lugar en importancia.

Siendo solamente superada por'[éjinﬂuétria,ali

menticia con el 29.1%, vestido y calzado;14ﬁ9%?y;sidérug

gia 11.0%.

Ello obedecié a que la industria durante 1970-

1978 crecié a una tasa del! 5% igual a Ia‘écohomia’g(obal.
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Lo anterior permite afirmar que la industria -
textil continGa siendo de las actividades de mayor impul

so dentro de la economia nacional,

En la actualidad la Industria Textil es una de
las ramas mé&s dindmicas como generadora de empleo, ya --
que de proporcionar empleo a 195 mil personas en 1970 se
clevé a 229 mil en 1978. Asimismo su participacién den-
tro de la poblacién econdédmicamente.activa total, de la -
industria de transformacién, durante el Gltimo afio expe-

rimentd una tendencia ascendente.

La remuneracién al personal ocupado en 1978 al
canzé la cifra de mas de 16 mil 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 revisién de los contratos sobre todo -
en materia de prestaciones sociales.

N

El Producto interno bruto Per-cépita de la In-
dustria Textil, durante 1970 ~ 1978 ha sido superior a -
la economia global y a la Industria de Transformacidn, -
lo que nos permite afirmar que el persona! ocupado por -

la industria es de los de mas alto ingreso.

Otro-de los aspectos més. importantes de la eco
nomia'¢n11978lfué;e[fhotablégéwecimiento de la inversién

para ampliar plantas y construir nucvas instalaciones.
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La mejoria en‘la inversidn de capital, sobre -
todo la privada, tuvo un aumento del 22.0% con respecto-
a 1977, afo en que fué s6lo del 14.0%. Hay que sefialar-
que Hubo una mayor disponibilidad de recursos financie~-
ros, lo que permitid lavampliacién de la capacitacién ~-
productiva de las empresas, en contraste a los dos afos-

precedentes.

En 1978 la gran mayoria de empresas textiles--

habfan empezado el afio con mirgenes de capacidad ociosa.
p g p

Este hecho permitié que se pensara que la in--
vensidn de la Industria Textil, no reaccionaria en forma
aceptable y que quizd no lo haria durante el resto del -
afio. Sin embargo, estaba en gestacidén un aumento muy no
table en la formacidén de capital de la Industria, cifra-
que fué superior a los 41 mil millones de pesos, lo que-

representa el 18.3% del total.

Las fuertes inversiones realizadas por la in--
dustria, influyeron para que se elevaran las tasas de ~--
crecimiento de la produccidén, disminuyendo répidamente -
la capacidad ociosa en la mayoria de las empresas. Es-
tas inversiones efectuadas son una muestra de confian-

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

Por lo que. corresponde a la Produccibn Nacio--
nal de Fibras: Textlles se elevé a mas de 350 mil tonela-

das en 1978, lo que nos indica que la industria tuvo el-
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mayor crecimiento de produccién de los aGltimos cinco - =~
afios. Como se puede observar los productos textiles de-
algodén de producirse 141 mil toncladas en 1977, se ecle-
varon a 145 mil en 1978, lana de 4 200 toneladas se ele-
vé a 4800 toneladas y las fibras quimicas de 194 mi! 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 recuperacidén econémica de -

1978.

Actualmente dentro de las ramas que componen -
ta industria sc advierte un clima cada vez mads general -
viendo el porvenir con entusiasmo y decisién, elcmento -
imprescindible para asegurar el paso de! aparato produc-

tivo a niveles mds 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, crecié a 5.4 en 1978, lo que cons
tituye una mejora en el nivel del vestido de la pobla- -
cién, aunque se piensa que continda siendo bajo, en rela

cién con el de otros paises similares al nuestro.

Asimismo analizando fa estructura del consumo
de textiles, tenemos que las fibras quimicas se han desa
"rrollado a un ritmo vertiginoso, ya que de representar -
dste el 30.3% en 1970, aumentd al 61.1% en 1978, lo cual

va en deterioro de las fibras naturales {algodén y lana)
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que han sufrido un grave descenso. Se considera que ---
siendo México un Pais Productor de algodén, seria conve-
niente establecer politicas y adecuar la estructura de -
fa industria, para incrementar el consumo del mismo, tan

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 fi
bras dq origen nacional, exceptuando la lana que funda--
mentalmente es de importacién. 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 importacién, asi-
como a la elevacién en el pago de impuestos de importa--
cién de lanas sucias y la utilizacién de otras fibras pa

ra producir tejidos a base de mezclas.

En 1978 la Industria Textil tenfa una instala-
cién de 3 316 512 usos y 78 727 telares. Dentro del to-
tal de telares 62 804 son autométicos, lo que nos da un-
grado de modernidad de 79.8%, mientras que en 1968 eran-

52 662 autométicos, o sea un 76.0% de un total de - --
69 272,

Analizando el grado de modernidad por ramas de
la industria durante la Gltima década (en base a los te-

lares instalados) en la rama de algodén, en 1978 habia -
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38 660 autom&ticos y en 1968, 34 568, con un grado de mo
dernidad respectivamente de 77.1% y 74.1%.

Por lo que se refiere a la lana, en 1978 habfa
2 213 y en 1968, 1 223, alcanzando una modernidad en los
aflos antes mencionados de 69.7% y 55.0%. Dentro de las-
fibras quimicas habfa instalados en 1978, 21 931 telares
autométicos, mientras en 19685, 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 paises altamente in-
dustrializados. Actualmente en México ocupa el 79 lugar
en cuanto a modernidad, siendo solamente superado por --
paises como Estados Unidos, Japdn, Suiza, Polonia, Alema
nia Democritica y Brasil. Es importante hacer resaltar-
que sb6lo en el renglén de importaciones de maquinaria y-
refacciones, la industria invirtié mds de 15 mil millo-~

nes de pesos entre 1970 - 1680,

Actualmente y dado el crecimiento de la indus-
tria la diversificacién de su produccién y el incluir ca
da vez mayor nOmero de articulos dentro de sus programas
de fabricacién, ha permitido ir suprimiendo renglones de
importacién e ir logrando penetrar a los mercados ecuro--
peos, a base de calidad y cumplimiento; las exportacio--
nes mexicanas de los principales productos textiles en -
1978 generaron divisas al pafs por un valor de 1 376 mi-

llones de pesos, mientras que en 1970 s6lo 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- -
cién que fué de 27.0%, y al total de las exportaciones -

real izadas por el pais que sélo fueron del 29.0%.

Durante los Gltimos afios e! Comercio Interna--~
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 Algodén que, en el perio
do antes mencionado, a base de calidad, ha logrado impo-
ner sus productos en los mercados europeos, donde tienen
gran demanda y aceptacién. lgualmente las fibras artifi

ciales muestran un gran dinamismo durante 1970 - 1978.

En cuanto a la rama de Hilados y Tejidos de La
na, en 1972 a 1974, se logrdé lo que se creia imposible,-
salir a los mercados del exterior con la venta de telas-
y prendas confeccionadas. Pero es necesario reanimar es
tas exportaciones, ya que a par£ir de 1975 y hasta la fe

cha han mostrado un decrecimiento, y para lograrlo es n

o

cesario que exista un constante y permanente esfuerzo =~-

de! sector privado y et respaldo y apoyo del gobierno.

Asimismo en cuanto a las fibras duras, como -
el mercado nacional no tiene capacidad suficiente de ab-
sorcidén, tradicionalmente se ha venido colocando en el -
mercado exterior un poco mis de 70.0% de su produccién.-

En 1978 estas exportaciones generaron divisas al pafs --
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por un valor de m&s de 500 millones de pesos.

Todo lo anteriormente expuesto, nos hace pen--
sar, que se tienen grandes posibilidades de aumentar -~
nuestras exportaciones, si se cuenta con el aprovisiona-
miento adecuado y oportuno de materias primas, lo que sg

ria de gran beneficio para la economia nacional.

Se puede afirmar que el afio de 1978, fué otro-
aho extremadamente importante para México, el segundo de
recuperacién dentro del programa del Presidente Ldpez --
Portillo de seis afos de desarrollo. El crecimiento del
P.1.B., definitivamente se acelerd (6.6% en 1978%, contra
3.2% en 1977), se redujeron en cierto grado las presio--
nes Inflacionarias, ¢l interéds inversionista fué mucho -
mas fuerte que el ano anterior y la actual administra- -
cién siguidé trabajando, buscando implantar durante 1979-
importantes nuevos programas de desarrollo, tales como-
el Plan Nacional de Industrializacién, (el sector indus-
trial espera su definicién y la expedicién de nuevos or-

denamientos de Fomento Industrial.

Se puede mencionar que muchos han sido los -~ ~
instrumentos que han tratado de propiciar el Desarrollo-
Industrial como los decretos del 25 de Noviembre de 1971
y el 20 de Julio dc_1972, pero éstos no han sidp unh ins-

trumento eficaz para promover el Desarrollo Regional ni-

o

la decentralizaciédn industrial, y e! fondo nacional: del-
i Y ¢

desarrollo para‘empleo.
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Las estadisticas actualmente nos indican que -
la demanda de productos textiles es cada vez mas fuerte,
y se espera que se af irme esta tendencia, en especial ni
nuestras autoridades, el sector obrero, los agricultores
productores de fibras artificiales y sintéticas y otros-
muchos que directa o indirectamente inciden con sus mate
riar primas o insumos en la produccidén texti!, realizan-
esfuerzos conjuntos para hacer real idad los programaslde

inversién, produccidén y exportacién que se tienen.

En conclusidén y en base a todo ‘o anteriormen-
te expuesto, las posibil idades de desarrollo de la acti-
vidad textil se antojan bastante sélidas, en base a la -
recuperacidén econémica del pais lograda en el Gltimo afio
y la restauracién de la confianza. Varias plantas estén
Ilevando acabo ampliaciones en su capacidad instalada,-
y se estén formulando proyectos para establecer nuevas -
fébricas en distintas regiones del pais, lo cual se esti
ma arrojard resultados de gran beneficio para la econo--

mia nacional en 1979,

Podemos decir que existen tres grandes &areas -
dentro de la Industria Textil:

a). Industria de Hilados

b). Industria de Telas

(1)

c). Industria de Acabados

(1) CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA TEXTIL
Memoria Estadistica ' B

1979.



DIAGRAMA DE FLUJO DE MERCANCIAS Y SERVICIOS
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MATERIAS PRIMAS £ INDUSTRIAS OE € | ESTABLECIMIEN- | OTROS USUARIOS DOMESTICOS
(GRANJAS, MINAS . INTERMEDIARIOS |  TRANSFORMAGION INTERMEDIARIOS TOS DE INSTITUCIONES
PESCACERIAS, £TC.) Y OC SEAVICIO. | _ b sgmvicios )
’ j
BENERA Y/0 PRO- i .
DUCE MATERIAS |
PRIMAS ¥ /7 O |
PRODUCTOS '
PROCESA Y TRANS
FORMA LAS MATE
RIAS PRIMAS
=
DISTRIDUYE Los *
BIENES Y/0 SER
VICIOS FACTURA-
" DISTRIBUYE DISTRIBUYE DoSs.
{Los PRODUC- LAS MATE ;
!"70s OQUE RIAS PRI ‘
| 'ELABORA MAS  Y/0 DISTRIBUYE LO3
{0 GENERA PRODUCTOS PRODUCTOS Y/ O
SERVICIOS
T
| No FACTURADOS
NO
CANALIZAN
. Ys/o
DISTRISBUYEN
5 ADQUIEREN ADQUIEREN
Y coNsumEN Y CONSUMEN
: LOS BIENES LOS BIENES
| Y70 SERVI- Y/0 SERVI-
clos. cios,
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2. EL MERCADO

Mercado es el total de individuos y organiza--
ciones que son clientes actuales o potenciales de un pro

(2)

ducto o servicio.

También, se dice que 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 regidn dentro del cual encuentra -
favor algin producto.(s) Por ejemplo, determinado grupo
de personas que sufren en cierta fcmporada de! afo las -
inclemencias del tiempo, Ja adquisicidén y utilizacién de
cierto tipo de prenda de vestir en lugay de la que usa -

normalmente.

0 sea, que un mercado es un espacio geografico
donde existe una comunicacidn bastante completa entre --
todos los compradores y vendedores acerca de precios y -
ofertas disponibles. La dimensién geogréfica de un mer-

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

(2) KOTLER, PHILIP,
Direccidn de Mercadotecnia
Editorial Diana
Madrid, Espafa.

1974

(3) Taylor J. Weldon, Shaw, Jr.Roy T.
Mercadotecnia » T
tditorial Trillas
México,

1979
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que las actividades comerciales se desarrollan en el es-

. 4)
pacio.
EN RESUMEN:
La palabra mercado puede emplearse para signi-
ficar:

1).
2).

3).

4).

El lugar en el que se hace una venta.

La regién en la que generalmente se vende un abas--
tecimiento, o la regién en la que generalmente se -
adquiere un abastecimiento determinado.

Los conductos o instituciones determinadas que |le-
van a cabo los procesos de la mercadotecnia.

El complejo conjunto de fuerzas tiene como resulta-

do que se pague un precio determinado por una cuen-

ta también determinada de articulos o servicios.(S)

(4)

Oxenfeldt, Alfred R.
La Gerencia Comercial

Editorial “El Ateneo”
Buenos Aires

1972

Hol loway Robert J, Hancock Robert S.
La Mercadotecnia v El Medio Ambiente

Editorial Diana
México

1972,
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En todo lugar donde se encuentra una mercancia
especifica 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 titulo de un -

articulo detrminado y hacia el cual las mercancias tien

den a moverse.

El mercado se clasifica por su extensién, su -

cardcter vy sus canales de distribucidn.

Las Principales funciones de la mercadotecnia-

son:

A). FUNCIO% DE INTERCAMBIO
l. Ventas

1. Compras

B). FUNCIONES DE SUMINISTRO, FI

I'. Transporte.

1. Almacenamiento

C). FUNCION DE FACILITACION

I. Funcionamiento

I'l.  Seguro contra riesgo =
1. Informacién del mercado.

iV. Estandarizacién. .

El mercado de suéteres en ¢l D.F. abarca toda-
el &rea metropolitana, puesto que por las condiciones -

climatolégicas, clima templado, y por las diferentes va-
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riaciones del tiempo, se hace necesario para los consumi
dores potenciales, una prenda de vestir. Un suéter o ~--
una prenda |igera de tejido de punto, que abrigue y a la
vez pueda dar una sensacién de frescura cuando el calor-

es mayor.

Se entiende que en ciertas épocas de! afo, - -
cuando el frio es mas rigurosco, debe usarse suéter o cha

marra de manga larga y tejido grueso.

En cambio en tiempos de calor, se puede usar --

playeras de tejido ligero y manga corta.

La produccién 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 paises.

El suéter es una prenda imprescindible en cual
quier guardarropa, lo mismo para hombres, mujeres, nifos
y bebés de cualquier edad por su fécil adquisicién en --
cualquier almacén de ropa, por su elasticidad, colorido-
y la variedad de estilos a que se prestan los tejidos de
punto. Hace algunos aflos la ropa deportiva se confeccio

naba regularmente con pafios y telas de tejidos planos.

Actualmente, el grueso de la produccién de sug

teres vy similares se hacen de fibras sintéticas como:
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La fibra acrilica, fibra poliester, rayén, etc.
que convinadas con fibras naturales, principalmente lana
y algodén; se logran efectos combinados en la hilatura -
y en la prenda tejida y confeccionada, con efectos muy -
variados en brillo, textura y presentacién de la prenda.
Todo lo expuesto anteriormente es por las exigencias del
mercado que siempre estd pidiendo novedades y todo se ri

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

La aceptacidén en e! mercado de un suéter, ha -
ltegado a tomar un mayor impulso en nuestro desarrollo, -

con respecto a una prenda comin y corriente.

Lo fundamental para llegar a tomar una deci- -
sién ya sea para un beneficio propio, y que sea bien - -

aceptado dicho beneficio.

No hay un conjunto de objetivos que valga por-

todas las actividades de la fuerza de ventas.

Una de las decisiones mds fundamentales y tras
cendentales que tiene que tomar una empresa, al fomentar
el desarrollo industrial, es la de si €l mismo debe ser-
el que lleve a cabo los nuevos productos en el mercado;-
ya sea a las tiendas grandes o pequefias, para que com- -
prueben su aceptacidén o la calidad y asi se pueda com- -

prar dicho articulo.
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3. CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Tipos de compradores.- Se clasifican en Indus-

triales y Consumidor final.

Los Primeros serdn aquellos que adquieren un -

Producto para la elaboracién y procesamiento de otros.

Los Segundos se caracterizan porque obtienen -

un Producto, para su consumo y satisfaccidn personal.

Formas de Compra.- Es el andlisis que el com--
prador hace para adquirir un bien o servicio baséndose -
en:

- Caracteristicas del Producto en si.

- Precio

- Estilo y moda

- Cal idad

- Garantia y Servicio‘

- Elementos Publiéitaﬁi@s.;‘



MARCA, - PRECI0 Y CALIDAD DE UN SUETER




I, 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. Reflejard el disefio y enva
se de su producto, los canales a través de los cuales lo
vende, los temas de publicidad, el precio, etc. Una vez

que la direccidén haya elegido sus mercados - objetivo, -
debe escoger una imagen de marca gue despierte asociacio
nes mentales en los clientes. Esas asociaciones tienen-
que entrafiar una fuerte apelacién positiva pra los tipos
particulares de clientes que la firma trata de atraer. -
La eleccidn inicial de mercados objetivo limita, pues, -
la eleccién de imdgenes - objetivo de marca-de parte --

(6)

del directorio.

comblnaCIon de elf,s) queyldentlflca Ios blene

(6) OXENFELDT, ALFRED R, -
La Gerencia Comercial
Editorial "Ateneo”
Buenos Aires

1972




vendedor o grupo y los distingue de los de sus competi--
dores. En un sentido muy general, marcacidén usualmente-
incluye todo lo impreso que aparece en un producto. Las
marcas estén tan estrechamente relacionadas con el pro--
ducto y con el productor individual que estan protegidas
por las leyes. Algunos fabricantes producen y venden --
mercancias usando sus propias marcas; otros permiten a -
los mayoristas o grandes cadenas poner su propia marca -
en la mercancia (marcas privadas), de manera que el cré-

dito mercantil agregado a un producto se llevaréd a - -

(7)

otros.

Cuando e! producto o servicio ha sido debida--
mente adaptado a las necesidades del consumidor, es nece
sario por medio de un simbolo darle wun nombre que permi
ta identificarlo yv distinguirlo de los de la competen- -

(8)

cia.

Las palabras "Marca Registrada” son su contra-

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

(7) MASSIE, JOSEPH L. S :
Bases e¢senciales de la Administracién
Editorial Diana e
México

1975

(8) AGUILAR, ALVAREZ ALFONSO™ -
Elementos de la Mercadotecnia
tditorial C.E.C.S.A.

México

1978
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(9

de vocal izarse.

La Marca Registrada

Es esencialmente wuna expresidén legal, e incly
ye Gnicamente las palabras, los simbolos o las marcas --
(10),,

cons iderados marcas registradas por la ley.

Objetivo Fundamental de la Marca

El objetivo fundamental de la marca es el con-
trol de! mercado. Una marca es esencial para las activi
dades de promocién de la empresa. Por medio de la promo
cién de la empresa puede lograrse que los consumidores -

acepten o prefieran un producto.

Seleccién de la Marca

La seleccién de la marca para un nuevo produc-—

to es una operaciédn muy importante y, a menudo, peli- -

(9) REWOLDT, $. H, et.al
Direccidén Comercial
Editorial “Ateneo”
Buenos Aires

1973
(10) Mc.CARTHY, E. JEROME

Comercializacién
Editorial “Ateneo”
Buenos Aires

. 1978




(11)

 grosa.
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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.

Servir de garantia de consistencia y cali-
dad.

Ayudar a darlte publicidad al producto.

Ayudar a crear una imagen del producto.

2. CARACTERISTICAS

Las

caracteristicas que deben tenerse presen--

tes en la determinacién de! nombre de un producto, son -

fas siguientes:

1.-

No debe violar fa proteccién legal de otra
marca va existente.
La palabra debe ser corta, sencilla, facil

de reconocer, pronunciar, vrecordar y escri
bipr.

Debe describir al producto o servicio

(11) REWLDT S.

Direccidén

H, et.al
Comercial

Editorial

“"Ateneo”

Bucnos Aires

1973
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4.~ Debe ser aplicable a un servicio o produc~
to de la misma linea que mds tarde se quie

ra agregar.

Formas de encontrar nombre a un producto.

Las formas mds usuales para encontrar el nom--
bre ma&s adecuado a un producto o servicio, son las si- ~
guientes:

1.~ Investigacidén de Mercados

2.~ Investigacién Motivacional de Mercados

3.~ A través de concurso

La primera se lleva a cabo en forma ya explica
da y a través de realizar una investigacién, seleccionan
do una muestra para conocer la opinidén de esas personas,

referente al nombre.

La Investigacién Motivacional, a través de és-
ta se puede conocer el nombre de! producto mediante la -
prueba denominada !a primera palabra en relacién con el-~
producto o servicio al que se le pretende poner un nom--

(12)

bre.

(12) AGUILAR, ALVAREZ ALFONSO
Elementos de la Mercadotecnia
Editorial C.E.S.A.

Méx ico

1978.




30

Ayuda a canalizar la publicidad, porque la ---
marca es el elemento para anunciar, y en base a ésta se-
canalizan las cualidades del producto dando como resulta
do una buena publicidad, que va creando en el consumidor

una imagen psicoldgica del producto.

También sirve para establecer estrategias de -
venta, como por ejemplo, podemos citar las |lamadas es--
trategias de intermediario, que consiste en poner el nom
bre de ta empresa a algunos productos pera su venta, --

ejemplo: Liverpool, Sears, etc.

3. DIFERENTES TIPOS DE MARCAS

Marcas de Fabricantes.- lLos fabricantes hacen-
uso de la marca cuando la utilizan para identificar su -
producto y hacer saber al comprador que lo que adquiere-

estd respaldado por el nombre de quien lo ha hecho.

Marcas Privadas o de Comerciantes.

Son creadas a rafz del creciente aumento de al
gunas firmas que estdn apoderéandose del mercado, con lo-
cual ganan prestigio al ponerle el nombre de la firma a-
algin 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 DE LA MARCA

Existen varios objetlivos entre los que podemos

enunciar:
Garantia

La marca de un producto no solamente comunica-
al consumidor que existe, sino que lo distingue, infi- -
riendo que estd bien hecho; la marca del producto res- -
palda la cal idad de éste consistentemente, es decir, que
el consumidor puede volver a comprar este producto por--

que garantiza que su calidad y clase son iguales al ante

rior.
Proteccidn

Es dificil sobre todo en cierta categoria de -
productos, encontrar uno que sea "lUnico” en el mercado.-
Siempre se encontrardn productos similares cuya diferen-
cia se tendrd principalmente en la marca, la calidad en-

el disefio, o en el empaque del producto.

Cuando un Producto no estd bien diferenciado -
debido a que no existen diferencias radicales en su dise
filo o en su etiqueta, existe un serio problema que se ---
agravard con el tiempo, producido por la confusién que -
se suscita entre los consumidores; de este modo el pro--

ducto pasard inadvertido ante los ojos del comprador - -
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potencial, e! cual comprard otro que le atraiga més. ¢Es
por ésto, que una marca bien cuidada ofrcce una invalora

ble proteccidén tanto al producto como al consumidor.
Difusién

Una marca avuda 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 éxito
que el producto llegue a alcanzar se deberd 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. Ademds coopera notablemente a ta --
imagen de la empresa que lo fabrica, dandole prestigio -

ante los ojos del consumidor.

5. ELEMENTOS DE LA MARCA

1) Envase

i1} Disefio del Producto
111) Etiqueta

V) Calidad

Estos cuatro clementos son indispensables para
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la imagen y personalidad, ya que por medio de la publici
dad, el consumidor al sélo oir o ver la marca; relaciona

ésta con el producto en cuestidn.

6. PRECIO

La razén histérica consiste en el carécter de-
la economia. Cuando economistas de la talla de Adam - -
Smith y David Ricardo comenzaron a desarrollar la teoria
econdmica sistemdtica. E! Froducto principal de la na--
cién se reducia a materias primas (incluyendo los articu
los alimenticios) y a bienes de consumo. (12)

Precio.— Es igual al valor del cambio ---———--- Trabajo.
Precio.- Es la expresidén monetaria del valor.

Precio.~— El Precio es el minimo al que la empresa estaré
dispuesta a vender, dada la naturaleza de sus costos fu-
turos. Este nivel estd determinado generalmente por el-
precio del producto sustituido del precio mas bajo, pero
con mucha frecuencia ciertas consideraciones estratégi--
cas determinardn un precio considerablemente inferior al

(13)

de los sustitutos cercanos y el término empleado-

(12) AGUILAR, ALVAREZ ALFONSO
Elementos de la Mercadotecnia
Editorial C.E.C.S.A.

México

1978
(13) KOTLER, PHILIP

Direccidn de la Mercadotecnia-
Editorial Diana ‘
Madr id, Lspafa

1974




para hacer refercncia a las ofertas que se hacen al - -
cliente en la diferenciacidn del producto, la promocién-

o la conveniencia de tiempo y lugar.

Aunque el precio es ain un factor importante -
que influye en la seleccidén del consumidor, fa batalla -
competitiva se ha ampliado para incluir otras caracteris

(14)

ticas en la mezcla mercadotécnica.
Precios

Establecer precios es una tarea dificil ya que
requiere que cl que toma las decisiones haga juicios con
sernientes al ingreso del consumidor, a las condiciones-
de los negocios, a la reaccidén de la competencia y asi -

(15)

suces tvamente.,

El Primer Estudio que debe elaborarse es sobre
el precio-a que el producto puede venderse. Para ello -

es necesario conocer cémo resuelve la cconomia sus tres-

(14) REWOLDT S.H., et.al..
Direccién Comercial
Editorial "Atenco”
Buenos Aires
1973

(15) TAYLOR J. WELDON, SHAW, Jr.ROY T.
Mcercadotecnia RN e
Editorial Trillas
México

1979
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problemas fundamentales:

QUE PRODUCIR, COMO PRODHCIR Y PARA QUIEN PRODU
CIR, y ésto se dilucida por medio de la oferta y ta de--
manda, la que a su.vez determinan el precio de un produc

to.

En teoria econémica aprendemos que precio va-
lor y riqueza son conceptos relacionados entre si. Ri--
queza es el atributo de un articulo que lo hace capaz de
satisfacer un deseo. Valor es el expresién cuantitativa
del poder que un producto tiene para atraer a cambio - -

(16)

otros productos.
O0FRECE ————3 PRODUCT Q&—————— DEMANDA

EMPRESA FAMILIA

DEMANDA———————3 PREC |0 &———O0FRECE

7. CALIDAD

(i6) MASSIE, JOSEPH L. s
Bases esenciales de la‘Adm1hfs>ic15ﬁ'”f_
Editorial Diana ‘ e :
México

1575
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les o mecnica mejores. Puede dar magnificos resultados,
siempre que 1) El producto sea susceptible de alteracio
nes importantes y perceptibles en su calidad, y 2) Exis
ta un namero suficiente de compradores a quienes intere-

. . . . (17)
sen las consideraciones relativas a su calidad.

8. CALIDAD DEL PRODUCTO

Es primordial, pero probablemente es el elemen
to mis dificil de definir; sin embargo, un jefe de merca
dotecnia debe tomar dos aspectos importantes sobre la ca

lidad del producto:

- El producto debe alcanzar sélo un nivel de -

" calidad que sea compatible con el uso a que se destina-

el articulo,.

- Todas las unidades producidas deben tener un

grado de calidad lo mas uniforme posible.

9. NORMAS DE CALIDAD

La estrategia de mejora de calidad, esté enca-

minada a aumentar Ja édﬁf?dbiffdédiiﬂaubabilidad del pro

(17) KOTLER, PHILP.
Dircccidn de Mercadoteenia
Editorial Diana
Madrid, Cspaiia
1974.
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ducto por medio de mejores materiales o mejor ingenieria.

Esta estrategia puede dar beneficio siempre y cuando:

- El producto sea capaz de experimentar varia-

ciones apreciables y perceptibles a su calidad.

- Exista un nimero de compradores que se sien-
tan motivados por consideraciones referentes a la cali--
dad,

@

Existen varios factores que influyen en la ---
adopcién de este tipo de estrategia y que pueden ser: --
las ventajas bajas de un fabricante debido a la fama de-
baja calidad; no quedarse atrds de la competencia; otro-

es el mejoramiento predominio dentro del segmento de! --

mercado.

Para los fabricantes de articulos de alta calj
dad, les es mas fécil la identificacién de sus consumido
res potenciales, debido a su ingreso u otras variables -
que tienden a relacionarse con el interés, por la cali--
dad, por esta razén la Empresa puede planear un programa
encaminado hacia la original idad de la publicidad, visi-
tas de ta fuerza de ventas y determinacién del precic. -
Por otra parte el fabricante no estd en condic |ones de -

disminuir su calldad a fin de obtener bGJOS gostos,-en -

virtud de que csto pucde llegar a ocasnona’

de que su |magcn se vea pchudlcado.
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Todas las actuaciones deben contener una medi-
da de calidad, en algunos cusos se podrd cuantificar en-
porcentaje y en otros serén comparaciones con otras ac--
ciones similares, pero en cualquier circunstancia al - -
plantear se debe vigilar este aspecto y consecuentemente
se debera evaluar para comprobar si la calidad es la re-

(18)

querida.
Producto

El producto de una Compafifa es lo que ésta tie

ne para vender.

Un producto es la cosa fisica que sale de la -
|l inea de produccidén, sin embargo, segin el concepto de -
mercado la idea de un producto tiene un significado mas-
amplio, el producto es visto como las satisfacciones que

otorga al propietario del producto su posesidn o su uso.

Estas satisfacciones incluyen cosas tales como
cual idades estéticas, conveniencia en e! uso, posicién -

econdmica y- asi sucesivamente.

(18) FERNANDEZ, ARENA JOSE ANTONIO
E1 Proceso Administrativo.
Editorial Diana
México

1978
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Un producto es el principal eslabén que conec-
ta a una Compaiiia con el piblico consumidor. A través -
de sus productos la Mayorfia de ias Empresas gozan de su-

mayor oportunidad de estimular la demanda.

La tarea de desarrollar productos y lineas de-
productos para satisfacer las necesidades del consumidor

(19)

siempre cambiante se |lama mercado.

10. LA DISTRIBUCION 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 kildmetros, 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 selecciédn de los Canales de distribucién no
s6lo influye para determinar la expansién de un mercado,
sino también de las util idades posibles, la ocupacién de

los individuos, el volumen de util idades posibles la --

(19) JOSEPH MASSIE
Bases Esenciales de la Administracién
Editorial Diana
México

1975
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ocupacién de los individuos, el volumen de produccién de
los articulos, el volumen de consumo de los mismos; de -
aqui gque muchos directores de mercado consideran a la -~
distribucidn como una de las decisiones mas importantes-

en cuestién de mercadotecnia.

Para encontrar el camino mas corto al mercado,
es necesario localizar la manera mas eficiente de surtir
los productos disponibles al consumidor. Esto se reali~
za en un sistema de surtir y resurtir con una serie de -~
numerosas transacciones. Si el producto es grande en ta
mafio y peso o de un gran valor y de una naturaleza com—-
pleja con un movimiento o flujo constante de los articu-
tos, el camino mas corto posibliemente se resuelva utili-
zando un sélo intermediario; dentro de esta categoria es

posible incluir por cjemplo los autombéviles 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 -

el lugar de consumo.

En cada fase ¢l intermediario compra el produc
to para su reventa, principalmente debido a que espera -
obtener una ganancia en la transaccién. El fabricante -
que tiene una situacidn de prioridad o |iderazgo en el -~
mercado, ticene el problema de motivar a cstos intermedia
rios para gque sus productos sc provean de suficiente pre

sién de ventas y ademds de no ponerle obsticulos en sus-
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diferentes campos de distribucién por los cuales necesi-

ta pasar su producto.

Existen casos en donde tanto el fabricante co-
mo el detallista convergen con un interés comin, ya que-
ambas partes tienen el mismo objetivo de negocio, sbélo -

que a diferentes niveles.

De lo anterior se puede concluir {a continua -
ayuda de los fabricantes hacia los intermediarios, moti-
vindolos en todos aspectos, ya que ellos en muchas oca--
siones depende el éxito de un producto en el mercado, --
puesto que si los consumidores demandan determinado bien
y éste no se encuentra disponible en el mercado, por una
distribucidén raquitica o mal encaminada, pueden reaccio-
nar contrariamente a esta situacidén favoreciendo competi

dores.

De aqui que antes de penetrar en los tipos de-
distribucién mds comunes sea necesario que cada fabrican
te en particular considere una serie de factores especi-
ficos para lograr situar sus articulos de la manera més-

econdmica y eficientemente posible.

11. FACTORES DEL PRODUCTO

Existen varios:

ctores-relacionados-

con las consideraciones: defr producto como "son: = -
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- Valor Unitario; a menor valor unitario del -

producto, mayor longitud en los canales de distribucién-
al contrario si ¢l producto es de alto valor unitario, -
queda mas beneficio en cada venta y la compafiia esta ca-

pacitada para usar canales mds cortos de mayor costo.

- Productos perecederos, los productos que se

deterioran fisicamente o pusan de moda deben pasar por -

canales muy rapidos.

- Extensidén de la linea de productos, la efec

cién de un canal esta influenciado por la extensién de -

su linea de¢ productos. E jemplo:

En el campo de =lectrodomésticos, la Compainia-
estd casi obligada a tener una linea completa de produc-
tos, si quiere asegurar buenos mayoristas s detallistas.

By

12. EXTENSION DE LAS LINEAS DE PRODUCTOS QUE_TRABAJAN.

En esta clasificacidén, las tiendas se agrupan-

de la siguiente manera:

a) TIENDAS ‘GENERALES. =

que ofrecen ~-
una gran varicdad: de ormalmente con cierta -

profundidad ‘de su



b)

c)
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TIENDAS DE LINEA UNICA.- Aqui se incluyen las tiendas
que trabajan un gran surtido de una |inea o grupo de-
productos relacionados; asi encontramos tiendas que -
se identifican por los nombre de las |ineas de produc
tos que trabajan al imentacidn de aparatos, muebles, -
materiales de construccién, ferreterias, y tiendas de
deportes. Normalmente cuando mayor es la tienda mas
completo es su surtido. El algunos casos, las tien--
das de este tipo trabajan dos lincas relacionadas en-

tre si tales como trajes para damas y caballeros.

TIENDAS ESPECIALIZADAS.- Trabajan una variedad limita
da de productes, aqui se cuentan lecherias, tabaque--

rias, panaderias, carnicertas, zapaterias, papelerias,

etc... Normalmente las tiendas especializadas, por -
trabajar una Iinca limitada de productos tienen un -
excelente surtido. Dos limitaciones de este tipo de-

tiendas son su incapacidad para uiversificar los - --
riezgos entre varias lineas de productos y su incapa-
cidad para aprovechar la oportunidad de vender produc
tos relacionados con los suyos o de articulos de im--

pulso.

POLITICAS QUE EL FABRICANTE PUEDE UTILIZAR PARA LA

13.
DISTRIBUCION DE SU_PRODUCTO.
Las pollt as . de cn adoptarsp en. ‘e|ac?6n con-
los canales de dlstribucuoh,;dg manera gLnEid| el colo-~

car ¢l producto en el canal de distribucién puede consi-
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derarse de acuerdo a las siguientes alternativas:

—lVentas Industriales, en las cuales se vende a otros fa
bricantes, equipo y material que usar&n como materia -
prima para proseguir la elaboracién o como equipo de -
su propia fébrica.

- Ventas Directas, en cuyo caso el fabricante envia su -
personal para hacer visitas de cada en casa o de ofici
na en oficina, presionando a los consumidores definitj
vos para sus pedidos. Utiles para oficinas y disposi-
tivos para el hogar entran en esta clasificacidédn, 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 alimentos, la ropa y los medicamentos-

los renglones predominantes.

- Estos tres tipos de venta pucden diferenciarse facil--
mente en la mente pero en practica resulta sumamente di-

ficil. Los productos no siempre pertenccen exclusivamen
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te a una clase. El mercado potencial es demasiado diver
sificado para prestarse a una clasificacién en casjlle--
ros rigidos y en la competencia los vendedores o produc-
tores sin vacilar recurren a todo medio legitimo para co
locar su producto, en el'canal mds adecuado y en el me--

nor tiempo posible.

14. CONSIDERACIONES GENERALES BASICAS SOBRE LA PUERTA -
DE _UN PRODUCTO EN EL MERCADO.

Un buen método para analizar las posibilidades
sobre la educacién del producto en el canal, va sea tra-
tadndose de un negocio nuevo o uno ya establecido, es pre
parar una | ista de preguntas basadas en las caracteristi
cas del producto. Este estudio no debe limitarse a per-
sonas que estén estrechamente vinculadas con el negocio,
pues una persona de fuera con mepte adiestrada para la--
compra-venta verd algunas veces buenos métodos de distri
bucién que han sido pasados por alto por quienes han vi-
vido demasiado junto a las préacticas que se tan segufdo;

a continuacién enumeraremos algunas de las preguntas:

:Oué canales estén abiertos para nuestro productoe?

:En qué condiciones deberia ser distribuido?

a). (Por "medio de agentes fabricantes?

b). ;Directamente por el fabricante?

c). :De acuerdo con qué sistema de vendedores, sucrusa-
les depdsitos?

d). (Directamente a minoristas?
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e).  Directamente al consumidor?
;Podemos vender con éxito por medio de 2 o mis canales -
a un mismo tiempo?

;Como 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 introduccién de un producto en-
los canales de distribucidédn podria considerarse una la--
" bor sencilla y facil y en realidad lo es, pues para in--
troducirio se requiere de una serie de elementos necesa-

rios para llevaria a cabo, tales como:

- Andlisis de territorios potenciales

- Posicidén competitiva de nuestros productos

- Aceptacién de nuevos productos

- An&lisis de los diversos canales

- Cantidades de productos que colocaremos en un determi-
nado canal

- Promociones de ventas.

- Precios, etc.

16. CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA EN UN PROGRAMA DE -~
INTRODUCC JON.

El estudio de mercados de consumidores no ayu
dard igualmente a conocer a nuestra competencia. Es un-

aspecto importante al introducir o tratar de introducir-



un producto a fos canales de distribucién, al tener un -
conocimiento pleno de nuestros competidores, puesto que-
esto nos permitird conocer todos los puntos tanto posit.i
vos como negativos de ellos. Siendo estos ultimos posi-
blemente los argumentos més importantes de venta de nues
tro producto, siempre es conveniente atacar el “lado fla
co” de nuestros rivales. Sin embargo, es conveniente --
profundizar en el estudio de mercado haciendo ecncuestas,
ya no solamente con los consumidores, sino también con -
los comerciantes, distribuidores y todos aquellos que in
tervengan en la cadena o canal de distribucidn del pro--
ducto que se trate, pues seguramente de ellos obtendre--
mos datos que nos serdn de gran valor. En forma general

la investigacidén de mercados nos proporciona la siguien-

te informacidn.

Por quién

Dénde . estén nuestros bienes ofrecidos
Cuéndo o Los competidores o siendo demandados
Cémo estamos substituyendo servicios usados

Esto nos permite conhocer:

a). Hibito de uso

;1.a;th0rmg
b). Habito dekqpmhha

s de los con

c). Esﬁﬁuétﬁ a de Me

i seleccionar-
los canales m&s apropiados, pa

ra nuestro producto.
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Como se ha podido analizar, es importante cono
cer como se desenvuelve la competencia con respecto a la
introduccién de un producto en el canal, ésto nos da po-
sibilidades de conocer sus errores y atacarla en base a-
éstos, y ademds nos ayuda a conocer sus aciertos dando~--
nos la pauta para mejorar éstos utilizandolos en nuestro

beneficio.

La realizacidén de un programa de introduccién-
del producto a los canales de distribucién requiere el -
esfuerzo de la totalidad del personal de la empresa en -
mayor o menor grado ¢ igualmente elementos ajenos a la -

. L.
empresa pero que a través de sus datos nos permitirdn co
nocer cual serd el &mbito del producto en e¢l mercado y -

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

I. MAQUINA SENCILLA.- Esta mlquina es la de uso més-
comGn en un taller y hasta incluso, el tipo de mé
quina casera; pega bolsas, cierres, vistas, une -

costuras de todas clases, etc...

I1. MAQUINA OVERLOK.- Es la méquina cerradora que une
los cortes de la prenda y que pega los puios, re-

- sortes, etc...

P11, MAQUINA SENCILLA.- Regresa para pegar cierre rema
tar costuras. (Si llena ojal y botén pasa a la mi

quina ojaleadora y despues a la mdquina botonera.)

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

ojales cuando la prenda lo requiere, porque si la

prenda lleva cierre automdtico no necesita ojales.

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

botones.

VI. MAQUINA DOBLAD ILLADORA.~ La que hace el mismo hil

ban invisible, si lo.requiere la prenda.

Vit de-‘usarse una maquina -
uetas o usar la maquina -

el 'mismo trabajo.



51

vill. LIMPIEZA DE LA PRENDA.- Que consiste en limpiar -

las hebras sueltas, etc...

IX. PLANCHADO

X. EMBOLSADO O EMPAQUETADO DE LA PRENDA.
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CAPITULO IV

INVESTIGACION



V. INVESTIGAC ION

Befinicién del Problema

La atraccién de los consumidores de suéteres--
por una parte y de chamarras por la otra, para que acep-
ten una combinacién de estos 2 productos que se refleja

en un suéter tipo chamarra.

1. HIPOTESIS

Un suéter tipo Chamarra, puede ser una alter--

nativa mas, para los compradores de suéteres y chamarras.

Objetivo de la lnvestigacidn

Saber si tiene mayor aceptacién 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 estudio -
4 . . .
esta constituido para las personas de clase media alta,-

de la Zona Metropolitana del Distrito fFederal.

Se hard una encuesta por muestreo simple al --

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

Férmula utilizada n= —4Pa

E2
Donde:
4 = 4 de la curva normal (95% de confiabilidad)
P = proporcién poblacional
q = 1-P

E2= error estdndar (7%)

Substituyendo:

4 ((5) (.5)

n =

72
4 (.25 —
n = ~0049 = 204,08
Se utitizéd el tamafio médximo de muestra.

3. ELABORACION DEL CUESTIONARIO

lLos cuestionarios para la entrevista personal-
han sido elaborados de acuerdo a los objetivos que se -~

persiguen en la investigacién.

Ya que de acuerdo a los datos que se obtengan,
estos sufrirén cambios radicales en su estructura. Con-
esta base se podran disefar los instrumentos necesarios,
como en el caso de los cuestionarios, y de alguna mancra
serdn probados experimentalmente en un sondeo de informa
cidn, en funcidn de la meta que se ha trazado. De esta-

manera sc¢ comprobard la efectividad del cuestionario,



. . -~ ‘ . .
En primer lugar se disefid un cuestionario de -
dicciseis preguntas ¢ sea, un cuestionario piloto para -

hacer el sondeo preliminar.

Se levantaron veinte entrevistas en el sondeo,

para elaborar el cuestionario definitivo.
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CUESTIONARIO PILOTO

1.- EDAD
2.- ESTADO CiVIL
3.~ OCUPACION
4.- COLONIA
5
6

.~ CUANTOS AUTOMOVILES EXISTEN EN SU CASA 7
.~ UTILIZA ALGUN TIPO DE SUETER O CHAMARRA 7

¢ ) si ( ) No
7.~ CON QUL FRECUINCIA °
a) Diario ) b) Periddicamente ()

8.- QUE USA MAS USTED UN SUETER O UNA CHAMARRA 2
9.- DE SUS SUETCRES Y CHAMARRAS DE QUL MARCAS SE ACUERDA °

Suétercs Chamarra
10.- QUE LE ATRAE MAS DE UN:
SUETER CHAMARRA

a) Calidad () a) Calidad ()
b) Precio () b) Precio ()
¢) Color () b) Color ()
d) Su facil ok - d) Su fécil

adquisicién () adquisicidn ()
e) Su forma i( ) ‘ e) Su forma ()
£) Otros ¢) f) Otros ()

Por ejemplo:

11.- TIENE ALGUN PROBLEMA PARA ADQUIRIRLO 7

() st ()ywn
CUAL ?
12.- EN QUE LUGARES COMPRO SUS SUETERES O CHAMARRAS 7




13.

14.

15.
16.
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CONOCE ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL SUETER O CHAMA-
RRA QUE UTILIZA 7.

( ) siI ( ) wNo
Pertddicos ( )  Radio ( )

)
)“ Otros (¢ )

Cine (
T.v. (.

DE "QUE IMAGEN SE ACUERDA CUANDO VE O ESCUCHA ESE -
ANUNC107?

QUE ESCOLARIDAD TIENE?

CUANTAS PERSONAS DEPENDEN DE USTED:
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PRUEBA_PIL0OTO

TABULAC ION
ESTADO ClIVIL , No. %
Casados 10 50 %
Solteros 10 50 %
20 100 %
COLONIAS
Narvarte 6 30 %
Del valle 4 20 %
Alamos 2 10 %
20 100 %

QUE USA MAS USTED UN SUETER O UNA CHAMARRA?
Suéteres 14 70 %
Chamarras 7 35 %

DE SUS SUETERES Y CHAMARRAS DE QUE MARCAS SE ACUERDA?
Suéteres 15 75 %
Chamarras : 0 45 %

QUE LE ATRAE MAS DE UN:

Suéter o

a) Calidad 16 80 %
b) Precio ”‘3,’:;15u%
c) Color ' ' &

55 %

d) Su facil adquisicién
e¢) Su forma

f) Otros 1 5%
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Chamarra

a) Calidad 13 65 %
b) Precio ‘ 2 10 %
c) Color 10 50 %
d) Su Facil adquisicién 2 10%
e) Su forma 14 70 %
f) Otros 2 10 %

TIENE ALGUN PROBLEMA PARA ADQUIRIRLO?

S1 2 10 %
No , 18 90 %

20 100 %
PORQUE :

S6io0 se encuentra en tiendas exclusivas.

Falta de buen disefio de suéteres.

EN QUE LUGARES COMPRO SUS SUETERES O CHAMARRAS?

Liverpool 9 45 %
Palacio de Hierro 8 40 %
Mer!é&n 5 25 %
Modulo 3 15 %
Boutiques B 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 UTIL1ZA?

S1
No

Cine
Otros
Radio

Periédicos

T.V.

DE

12

8
20

10
10
20

60 %
40 %
100 %

50 %

30 %
100 %

QUE IMAGEN SE ACUERDA CUANDO VE O ESCUCHA ESE ANUN
cloz

Misica

Estampados

Del
De

,
suéter o chamarra

fos modelos

Temporada invernal

Personas que modelan el

suéter o chamarra

[ -

Temporada o estacidén del afio 1

De
De

en

De

la imagen de un bosque
muchachas y muchachos
motocicletas

un cocodrilo

20

(C R RV e
W | W W R

5%
5%
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10.~- QUE ESCOLARIDAD TIENE?

Primaria 2 10 %
Secundaria 1 5% )
Preparatoria 3 15 %
Profesional 9 45 %
Universitaria 5 25 %
20 100 %

11.~ CUANTAS PERSONAS DEPENDEN DE USTED?
' ST dependen 9 45 %
Ninguna 11 55 %
20 100 %
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Al realizar la investigacién piloto, se tuvie-
ron que quitar varias preguntas y aumentarse otras y que
do un cuestionario definitivo de catorce preguntas, que-

a continuacién se presenta.

CUESTIONARIO DEFINITIVO

1.- ESTADO CIVIL

2.- COLONIA

J.- QUE USA MAS USTED UN SUETER O UNA CHAMARRA :
4.- DE QUE SUETERES Y CHAMARRAS DE QUE MARCAS SE ACUERDA

’ SUETERES CHAMARRAS
5.~ QUE LE ATRAE MAS DE UN:
SUETER CHAMARRA

a) Calidad () a) Cal idad ()
b) Precio ( ) b) Precio ( )
¢c) Color () ¢) Color ¢ )
d) Su facil . d) Su facil

adquisicién ( <) adquisicién ()
e) Su forma ( ) R g) Su forma ( )
f) Otros ) - i f) Otros ()

,PéFféjgmpld{

6.- TIENE ALGUN PROBLEMA PARA ADQUIRJRLO?

. () st () NO o

CUAL 7 :

7.- EN QUE LUGARES COMPRO StiS SUETERES O CIIAMARRAS?




10.
11.
12.

13.

14.

!
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CONOCE ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL SUETER O CHAMARRA
QUE UTILIZA.

( ) si ( ) NoO
Cine () Periédicos ( ) Radio ( )
T.V. ( ) Otros ()

DE QUE IMAGEN SE ACUERDA CUANDO VE O ESCUHA ESE ANUN
cio ?

QUE ESCOLARIDAD TIENE
CUANTAS PERSONAS DEPENDEN DE USTED

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

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

QUE TIPOS DE SUETERES LE GUSTA MAS:
a) Suéter cerrado: ( ) Cuello tipo "V” )

Cuello ruso ( ) Cuello deportivo ()
Cuello redonde ( ) Otros ( )
Cudl?

b) Suéter abierto: Con botones ( ) con cierre al-
frente ( ) todo tejido ( ) combinade ( )
con piel () con pana ( ) gabardina ( )
con tiras de otras telas ( ) otros ( )

£
Cual 7 :

c) Suéter chaleco: abiertd‘( )} Cerrado ( )
liso ( ) rayado (). otros ( )

I d
Cual 7?7
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OBJETIVOS DE LAS PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO DEFINITIVO

Con esta pregunta se pretende que los entrevistados-—
. . . L
proporcionen su estado civil para conocer que porcen

taje existe de personas solteras y casados, que en--

tran en la muestra.

Con esta pregunta se pretende saber en que’ colonia -
se encuentra dicha persona para determinar ta clase
social a que pertenece, pues esta investigacién, co-
mo va se ha indicado se hard a la clase media alta -

del area metropolitana. )

Se busca conocer la preferencia del uso de suéteres-—

v chamarras, o sea por cual tienen mayor preferencia.

En esta pregunta se intenta conocer la marca mas po-
pular respecto de los suéteres y chamarras, para pos
teriormente examinar las caracteristicas de la marca

de mayor porcentajec.

Se busca encontrar que caracteristicas atraen més a-

“los consumidores de -suéteres y chamarras.

El objetivo primordial de esté pregunta es conocer -

cuales son. los problcmas a Ios que se anrenta cl -

consumldor al aqu|’|r sue prendas.

Aqui ‘se - va a tratar de saber en qud lugares se sur—-
q va , | q 9



i

10.-

11.-

y 13.-

14.-
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ten de suéteres y chamarras y cual es la que mas re-

curren.

Esta pregunta es para conocer cudles son los medios-

. . [ 4 . .
de comunicacidn en donde se enteran de la existencia

uisi-

de suéteres y chamarras, para su posterior adq
cién.

’ 2
Con esta pregunta se busca saber gue es lo que mas -

influye en el consumidor para hacer sus compras.

Esta sirve para comprobar la clase social a que per-

tenece el entrevistado y su grado de escolaridad ma-

Ximo.

Se trata de conocer si los ingresos del entrevistado
son suficientes para adquirir suéteres y chamarras o

”

lo comparte con otras personas.

Estas preguntas proporcionan informacién sobre las -

preferencias entre un suéter y una chamarra, y las -

diferencias que ven en éstos.

Se va a conocer que’ estilos de suéteres son de mayor

preFerencua, para el daseno de un nuevo que cuente -

con las caracterlctlcac que mis se buscan en él.
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TABULAC ION

ESTADO CIVIL

Solteros
Casados
Divorciadas
Viudas

COLONIA

Del Valle

Narvarte

Alamos

Polanco

Lomas de Chapultepec
Villa de Cortez
Condesa

Campestre

Florida

Jardin Balbuena
Ndpoles

Roma

San Angel In.
Sevilla

Tlalpan

Vértiz Narvarte
Arboledas

Asturias

Bosques de las Lomas
Escanddén

Lindavista )
Lomas de Tecamachalco
Mixcoac

Pedregal de San Angel
Portales

Prado Churubusco
Reforma lztaccihuatl
Vista Alegre ‘

No.

182
18

NN

89
8

%

.22
.82
.98
.98

204

58
36

100

28.
17.
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3.- QUE USA USTED MAS UN SUETER O UNA CHAMARRA ?

Suéteres ‘ 180 88.23 ¢
Chamarras 60 20,41 %
240 117.64 %

N

Se pasa del 100 % porque muchos contestan

cada cuestionario.

DE SUS SUETERES Y CHAMARRAS DE QUE MARCAS
A) SUETERES

Escorpién 56 27.45 %
Pier Cardine 38 18.62 %
Pdritan 28 13.72 ¢
Vitos 22 10.78 %
Chemisela Coste 16 7.84 %
Vanity ’12 5.91 %
Mer|dn 10 4.90 ¢
Catal ina 6 2.94 %
Otros 26 12.74 %
No contestaron - _56 27.45 %

270  132.35 %

doble en -

SE ACUERDA ?

Se pasa del 100 % porque muchas personas conocian més

de una marca de Suéteres.

B) CHAMARRAS

Levi’s 12 - 5.88 %
Pier Cardine 8 3.92‘% ‘
Vanity o8 3,92 %
Dana 4 1.96 %
Otros 18 18.63 %
No contestaron 134 65.69 %

204 100 %
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5.- QUE LE ATRAE MAS DE UN:

A) SUETER,
Calidad 156 76.47 %
Su forma 148 72.55 %
Color 94 46.08 %
Otros 40 19.61 %
Precio 12 5.88 %
Su f&cil adquisicién 6 2.94 % .

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

mls de una pregunta.

Este es un listado, de otras cosas, por orden-

de importancia que atraen mds de un suéter:

1.- Me gustaria modelos nuevos

2.- Muy ajustable

3.- Color claro y de combinacién

4.- Comodidad

5.- Hechura

6.- Que fuera de estambre

7 .- Que no se note el uso

B) CHAMARRAS.
Su forma 106.  51.96 %
Cal idad 98 48.04 %
Color 56 27.45 %
Otros 18 8.82 %
Precio 12 5.88 %
Su facil adquisicién 6 2.94 %

206  145.09 %

Se pasa del 100 % porque muchas personas contestaban

més -de una pregunta.
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Este es un listado, por orden de importancia de otras

cosas que atraen mas de una chamarra.

.~ Otras clases o tipos

Hay tallas muy reducidas

. 4 .
Nuevos modelos vy que no consiguen facilmente

.~ Color
Comodidad

- Corta o larga

- De resortes y cortas

.~ Ligera

W00 N v U B W R e
‘ -

~ Piel exclusivas

—
O
1

Que sean fuera de lo comin
11.~ Que vista y al mismo tiempo sea comoda

12;4‘Se-encuentra fécilmente

6.- TIENE ALbUN PRORLEMA PARA ADQUIRIRLO?
"31 P 168 82.35 %

36 17.65 %
204 100 %

 Este ‘es: unjllstado deﬁproblemas que tiene al adqui--

X ‘ l de encoﬁtrar a-mi gusto
"~Monetarfo o econémlco"'”"” o
‘3:¥fPor Falta de modelos

,4.f~Tamano

S;fiFaltarde calldad

G.f,Porquc me . gustan algunas vcces

. fQue todos vnenen Iargos y me gustun chicos

8.- S8lo se encuentran en lugares exclusivos
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7.- EN QUE LUGARES COMPRO SUS SUETERES O CHAMARRAS?

1.~ Liverpool. 104 50.98 %
2.- Palacio de Hierro 52 25.50 %
3.- Boutiques » 40 19.61 %
4.- En diferentes partes 28 13.72 %
5.- Paris Londres 26 12.74 %
6.- Fébrica 18 8.82 %
7.- Afaia 10 4.90 %
8.~ Sears 8 3.92 %
9.- Cerebro 2,94 %
10.- Las compran en el extran

Jjero. 6 2.94 %
11.- Suburbia 6 2.94 %
12.- Aurrera 4 1.96 %
13.- Chelsea 4 1.96 %
14.- Otros 26 12.74 % -

338 165.67 %

El porcentaje es mayor de 100 % porque muchas perso--
nas el igen varias tiendas y por eso nos da un porcen-

taje mas elevado.

8.- CONOCE LAGUN TIPO DE PUBLICIDAD DEL SUETER O CHAMA--
RRA QUE UTILIZA?

Sl 116 56.86 %
NO 88 43.14 %

204 100 %
T.V. . 54  46.55 %
Peri6dicos | 46 39.66 %
Cine - . 10 8.62.¢%
Radio 6 5.17 %

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

ANUNC 107
1.~ Buena presentacidn 32 15.70. %
2.- Misica 26 12.75 %
3.- De la persona que las
usa. 18 8.82 %
4.~ Del paisaje de! anuncio 12 5.88 %
5.~ La juventud 8 3.92 %
6.~ EI 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 disefio 4 1.96 %
10.- Otros 20 9.80 %
11.- No contestaron 64 31.37 %

204 100 %

10.~ QUE ESCOLARIDAD TIENE ?

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 7
Ninguna 170 83.33 %
Si dependen 7 34 16.67 %
4 204 100 %
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12.- PORQUE PREFERIRIA MAS USTED UN SUETER QUE UNA CHAMA

RRA?
1.- Comodidad 86 42.16 %
2.~ Porque es méds préctico

y mé&s usual 54 26.47 %
3.- Es més ligero 26 12.74 %
4.~ Por presentacidén y ele

gancia. 16 7.84 %
5.- Por su facil manejo 14 6.86 %
6.- Por la temporada 10 4.90 %
7 .~ Otros 10 4.90 ¢
8.~ No contestaron 10 4.90 %

226  110.77 %

Fué mas 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 SUE

TER?
1.~ Viste mucho y es ele
gante. 64 31.37 %
2.- Abriga méas 52 25.49 %
3.~ Temporada 12 5.88 %
4.- Presentacién ‘ ;10(171‘4.90 %
5.- Por lo préctico 8 3.92%
6.- Otros ' ‘:Va ”“‘8.82 %
7.~ No contestaron . %
e 1:),%

Fué més clevado del 100 % el porcentaje a causa de

que hubo varias respuestas en cada una.
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14.- QUE TIPOS DE SUETERES LE GUSTAN MAS:

A) SUETER CERRADO

Cuello "V~

Cuello deportivo
(cuello redondo)

Cuello ruso

Otros

No contestaron

SUGERENC 1AS:
Cuello de tortuga
Sin marca en especial

Con bolsas

B) SUETER ABIERTO

Con botones

Todo tejido

Con cierre al frente
Con piel

Comb inado

Con pana

Con gabardina

Otros

130

72

70

Con tiras de otras telas 4

No contestaron

SUGERENCIAS:
Que tenga bolsas
Que scan originales
" Sin marca en especial

Liso

63.72 %

35.29 %
25.49 %
2.94 %

4.90 %
132.34 %
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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 24 11.76 %

258  126.46 %

SUGERENCIAS:

Con bolsas pequeiias

Fué més elevado de!l 100 % el porcentaje a causa de-

que hubo varias respuestas en cada una.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDAC IONES

- En la adquisicién de suéteres y chamarras,--
se tiene preferencias por los suéteres, ya que segin la-

investigacién, el 88.23 % de la muestra prefiere este --

Gltimo.

Esta preferencia se puede justificar porque, -

en el suéter, se encuentra comodidad, gran variedad de

modelos y estilos, asi como su fécil transportacién, 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 confusidén, ya que se pudo compro--
bar que éstas, las marcas, no son muy reconocidas, o sea,

. . » 2
que por lo general al adquirir este tipo de prendas més-
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 mads atrae de un-
suéter es la calidad y su forma, aunque otras cosas que-
buscan en ellos es la variabilidad de estilos, o sea;:]ar
exclusividad de estilos, ya que dentro del universo que-

se investigé ésta es una de sus més reconocibles caracte

risticas,

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

- Los problemas a los que se enfrenta el consuy
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 du adquisicién 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, preFierc comprarias
en el extranjero por las mismas razones y porque da un -
prestigio mayor. 0 sca, que por haberla adquirido en el-
extranjero, la prenda es exclusiva en su gran mayoria vy
ésto es lo que mas atrae a la gente, segln la investiga-

cién.

- 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 s6lo en:'la. televisdn v en los periddi- -

cos es mayormente conocida.

- A! lanzar el tipo de publ icidad més convenien
te se tienen que‘tomar en cuenta factores como: Calidad-

de los mensajes, misica agradable ¢ instrumental, buena-
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presentacién de las personas que anuncian el producto, -

crear un ambiente natural y repetir constantemente la --

marca de la prenda.

-~ Para la elaboracién y aceptacién de un sué--
ter tipo chamarra, es necesario tomar en cuenta algunas-

consideraciones:

En primer lugar, tiene que tener caracteristi-
cas elementales de un suéter como son: su facil manejo,-
su comodidad, variedad de formas y estilos diferentes, -

su facil lavado, etc.

Asi como tener caracteristicas que més atraen-

de una chamarra como son:

Su eiegancia, que cubra mds que un suéter, que
sea menos costoso que una chamarra, que tenga bolsas la-
terales como las de cualquier chamarra, que cuenten con-
cierre o botones, ya sea que tenga cuello o no lo tenga-
y todo tejido, aunque hay que considerar también que den
tro de la variedad de estilos tiene que haber ciertos --

atributos diferentes en ellos.
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