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INTRODUCCION

Es légico pensar que una empresa sin clientes, no es una empresa. Sin embargo,
muchas organizaciones no se han dado cuenta de ello, siendo seguramente este el
motivo de que hayan fracasado; éstas son organizaciones de todos tamanos que han
tomado en cuenta multiples factores al abrir sus puertas, excepto el mas importante:
identificar claramente duién es su mercado. Y no solo quién es; sino como es, cuales
son sus habitos e intereses, como decide, como compra, qué compra, donde lo hace
etc. Cualquier informacion que la empresa obtenga acerca el mercado le serd de gran

utilidad para conocer al cliente y por lo tanto para mejorarse a si misma.

Alolargo de este trabajo se intenta demostrar la importancia del cliente dentro de
la empresa y la necesidad de conocerio y reconocerlo como la parte mas importante de
ella. Finalmente se realiza una investigacion sobre el chente de una empresa dedicada a
la confeccidn y comercializacion de articulos de vestir para caballero. £l contenido de la

tesis se encuentra dividido en cuatro capitulos: tres tedricos y un caso practico.

El primero, muestra lo que es la industria en general y su significado dentro de la
economia de un pais. Posteriommente se da el concepte de Industria Textil y se explica
brevemente lo que son las fibras textiles, ya que esta industria estd estrechamente
relacionada con la industria del Vestido no solo por ser la que le proporciona las
materias primas; sino porque generalmente en la economia de un pais estas dos
industrias se analizan juntas. Se presenta Ia paricipacion en la economia de la Industria
Textif y del Vestido en los Gltimos afios; para mas adelante hacer un analisis detallado

de la Industria del Vestido en Meéxico: su evolucion histérica, materias primas,



_"maquinéﬁ'a' y’:_techblogia.' importancia social y econdmica,. y. su- paricipacion en el

comercio internacional.

En la segunda parte del primer capitulo se expone lo que es la empresa, cudles
son sus componentes, como la empresa contribuye al bien comun de la sociedad a
través de sus funciones y coémo cumple su mision al satisfacer las necesidades de la

sociedad, cuyos integrantes son los clientes.

El segundo capitulo expone lo que es la mercadotecnia, su importancia dentro de
una organizacion y el concepto de esta funcion dentro la empresa, que actualmente
considera el centro de su actividad en el conocimiento y la satisfaccion de los clientes
para promover los ingresos de la organizacion. Se analizan brevemente las cuatro
variables de mercadotecnia: producto, precio, distribucion y promocion; a traves de las
cuales la mercadotecnia relaciona a la empresa con el cliente. Se dan los conceptos de
mercado, mercado meta y competencia como conceptos impreszindibles dentro de la

funcion de mercadotecnia.

Posteriormente se analiza el concepto de moda, su evolucion, e importancia
como factor psicologico en las decisiones de compra de ios clientes, asi como su
estrecha relacion con la mercadotecnia. Se da un esquema de cdmo la moda es

adoptada y como se comporta la moda en los diferentes estratos sociales.

El tercer capitulo habla del cliente, quién es €l, y su vital importancia dentro de la
empresa. El cliente es constantemente influido por factores internos y externos que
derivan en caracteristicas culturales, sociales, personales y psicoldgicas, que la
empresa debe conocer para poder tomar decisiones de mercadotecnia. Ulteriormente se

muestra un breve analisis de las seis preguntas de mercadotecnia que debe plantearse



a s( m|sma una empresa para conocer el mercado y el esquema del proceso de-la toma

de dectsnones de Ios clientes en la compra

En la segunda parte del tercer capitulo se muestra lo que es la investigacion de
mercados y la importancia de ésta como herramienta de 1a mercadotecnia para conocer
a sus clientes y como pardmetro de evaluacion de las actividades de la empresa.
También en esta parie se propone una metedologia de seis pasos para llevar a cabo
una investigacion de mercados; pasos que se siguen en el caso practico del cuarto

capitulo.

En el cuarto capitulo se expone cémo se llevé a cabo Ia investigacidon para
conocer al cliente de una cadena de tiendas de articulos de vestir para caballero en la
Ciudad de México, paso por paso. Primero se enumeran los objelivos general y
particulares del estudio. Después, dentro del analisis de Ia situacion (el segundo paso de
la investigacion) se hace una exposicion de lo que es la empresa objeto de este estudio,
su actividad, mision, y un pequefic comentario de los conceptos principales de
mercadotecnia relativos a la empresa. Después se describe como se disefid la
investigacion, cémo se obtuvo la informacién y como se procesd, para posteriormente
exponer los resultados de cada una de las variables derivadas de los objetivos,
mediante cuadros y graficas. Finaimente se exponen las conclusiones en base a los

resuitados, y las recomendaciones que se considerd pertinente hacer a la empresa.
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CAPITULO 1
CONCEPTOS GENERALES

Este capitulo pretende dar un pancrama general de lo que significa la industria en
la economia; cud! es la relacion entre la Industria Textil y la del Vestido, asi como el
desarrollo que han tenido éstas durante los ltimos afos en nuestro pafs. Se analiza la
estructura y la importancia de la Industria del Vestido desde el punto de vista econémico

y social.

También se contempla lo que es 2 empresa como unidad; sus componentes, sus
funciones, su contribucién al bien comun, y como el hecho de estar lograndc un
beneficio dentro de la sociedad y el de estar realizando su misién, estan enfocados

principalmente a la persona, o sea, al cliente.

1.1 La Industria
Se puede hablar de industria modetna  solamente a partir de la Revolucién
industrial, la cual consiguid ademds de una aceleracidn en el crecimiento, la

transformacion total en 1o economico y en lo social.

La trascendencia de la industria en la economia moderna puede apreciarse por

su infiuencia en cualquier aspecto de ia actividad humana.

La importancia de la industria desde el punto de vista econémico radica en:



©-a) ‘La'mano de obfa que Un pais ocupa en la industria.

d) El aspecto cualitativo; porque ta industria como actividad humana constituye

un nuevo enfoque ante !a realidad, ya que la industria es ante todo transformacion para
producir bienes de consumo y bienes de capital, que estan destinados a la satisfaccion

de la poblacién.

Es importante, por ello, conocer cdmo ha evolucionado el seclor industrial en
nuestro pais durante los dlitimos afios, ya que las caracteristicas y desarrollo del sector
seran un factor decisivo en como se desempefie una empresa dentro de la economia ,
dentro de la industria y por lo tanto en qué grado esté obteniendo o no, la satisfaccion

de sus clientes.
1.4.4 Concepto de industria.
En su origen latino 1a palabra industria significaba actividad. En la actualidad, e

término industria hace referencia a: " aquellas actividades economicas orientadas a la

transformacion de productos naturales ”.

(1) _Economia Planeta. tomo 5, pag. 467.



Por " otro lado, industria como concepto econdmico tiene dos acepciones:

1) Desde el punto de vista microeconémico se considera como industria: " el
conjunto’ de plantas que se dedican a una misma actividad productiva, siendo sus
producios mas o menos homogeéneos”. 2

2) Bajo & enfoque macroeconomico industria designa a @ " el conjunto de

sectores produclivos de la economia conocido como sector secundario. ” (.
Dividiéndose este sector en:

- Industria pesada, que abarca la transformacion primaria de las materias primas

de origen mineral.

- industria ligera, que transforma en productos semielaborados y elaborados a los

productos brutos de la industria pesada.

- Industria de la transformacidén, que incluye todo el campo no comprendido por
las dos anteriores, transformacién de matetias primas y recursos naturales en
productos elaborados.

1.1.2 La Industria Textil y de! Vestido.

La Industria del Vestido esta ligada estrechamente a la Industria Textil. Es por

esta razon que su desempeiio en el desarrollo del pais se estudia conjuntamente.

(2) £acciopeda Salyat; temo 7; pdg. 1816.
(3} idem.



Ambas industrias’ * se encuentran clasificadas dentro de la  division que

corresponde a industrias manufactureras.

"La Industria Textil y del Vestido es una industria estratégica dentro del desarrollo
" del pais. Constituye una actividad de gran importancia dentro del contexto econdmico
mexicano, ya que tiene una fuerte incidencia en diversos seclores economicos y

sociales del pais.

Para finales de 1991, la Industria Textil y del Vestido (que de acuerdo al INEGI se
divide en las areas de: fibras duras, fibras blandas, prendas de vestir, cuero y calzado y
otras industrias textiles) ocupd el cuarto fugar dentro de las industrias manufactureras
con una participacion dei 9.2% en el PIB de dichas industrias; siendo superada
unicamente por las industrias de: Alimentos, Bebidas y Tabaco; Productos Metalicos,

Maguinaria y Equipo; y Quimicos derivados del petrdleo, Caucho y Plastico.

La participacion de la Industria del Vestido en el Producto Interno Bruto ha ido en
aumento en los Ultimos afios, ¢osa que no ha sucedido con 1a Industria Textil, la cual ha
registrado un retroceso en los ultimos dos afios debido en gran parte a [os problemas

economicos y laborales que tuvo que enfrentar durante ese periodo.

El PIB de la Industria Textil y del Vestido representa un porcentaje importante del

PIB de la Industria Manufacturera en México.

A continuacion se muestran un cuadro y una grafica del PIB total, de la Industria

Manufactureray de la Industria Texti! y del Vestido durante los Gltimos 10 afios.



"EN_ MILLONES DE

1982-1892

" /PRODUCTQ INTERNO BRUTO

PESOS A PRECIOS DE 1980

. B PiB PIB Pia % %
‘TOTAL - INDUSTRIA INDUSTRIA INDUSTRIA PIB VEST/ PIB VEST/
S MANUFACTURERA TEXTIL DELVESTIOO PIB MANUF  PIB TOTAL

Hggz T 4,836.204 1,023,811 54,229 43,967 420%  091%
1984 4,796,669 990,856 53,527 42,734 431%  0.89%
‘1088 4,738,640 995,848 53,211 40,648 408%  088%
1988 4,880,156 1,559,343 54,472 39,119 251%  0.80%
1989 5,040,873 1,135,053 56,276 40,369 3.56%.  0.80%
1990 5,267,213 1,201,189 57,013 44,311 369%  0.84%
1991 5,449,172 1,245,262 53,573 45,148 363%  083%
1992 5,612,922 1,274,593 49,359 46,447 364%  0.83%

Fuente: Elaborado con informacién obtenida de la CANAINVEST y con datos del INEGE.
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COMPOSICION DE LA PRODUCCION BRUTA DE LA INDUSTRIA TEXTIL Y DEL VESTIDO S
POR RAMA DE ACTIVIDAD. L
{Comparacién 1986-1930)

PORCENTAJES 1918

" OTRAS TEXTILES (107 FIBRAS DURAS (3.2%)

B, F10RAS BUANDAS (21, 5%)
CUEROY CALZ (22 m

PRENDAS VESTIR {32 2%)

. COMPOSICION DE LA PRODUCCION BRUTA DE LA INDUSTRIA TEXTIL Y DEL VESTIDO
POR RAMA DE ACTIVIDAD.
{Comparacién 1986-1990)

T PORCENTAJES 1830

OTRAS TEXTLES (126%) _ FIBRAS DURAS {2 4%}

; FIBRAS BLANDAS (32 15
CUERD'Y CALZ 116 0%)

g
PRENDAS VESTIR (4 t%)

Fuente: INEG; La Industria Textil y del Vestido; Edicion 1992,



En ios dltimos afios la participacion de las actividades propiamente textiles y del
vestido, es decir, la produccion de fibras blandas, de prendas de vestir y de ofras

industria textiles, han aumentado su participacion dentro de o que es la rama industrial.
1.1.2.1 Concepto de Industria Textil.

Se entiende por industria textil " 1a actividad principal o exclusiva que consiste en
la preparacion, hilado, retorcido y tejide de fibras de algodon, lana, seda natural, fibras
atificiales y sintéticas, y sus mezclas ™.

1.1.21.1 Fibras Textiles.

Son fibras textiles " cualquier tipo de sustancia fibrosa o filamento, natural o
artificial, susceptible de ser materia prima de la industria textil, es decir, que pueda
suministrar filamentos o hilos continuos después de ser sometida a operaciones de
hilatura ", (s}

Las fibras naturales se clasifican en tres grupos segin su procedencia:

a) Fibras vegetales, provienen del liber, ias hojas y los frutos de diversas

plantas. Las principales son: algoddn, lino, abaca, cafiamo, kenaf, yute, henequén.

b) Fibras animales, se obtienen principalmente de ovinos, ta alpaca, el conejo, la

vicufia, la llama y el gusano de seda.

|4) Egonemia Planela: tomo 5, pag. 486.
(5) ¢fr., ibidem ;tomo 5; pag. 59.



) : Fibras miheljales. {fibras de ésbesto}, el amianto es la Unica fibra de este

grupo.

Por otro lado estan las fibras sintéticas y las artificiales que son mejor conocidas
por su nombre comercial. Las artificiales se fabrican a partir de un polimero natural
como la celulosa, proteinas de animales y vegetales, entre ellas figuran el raydn, la
viscosa, ardil, acetato, lactofil. Las sintéticas se producen por sintesis quimica
existiendo diversos procesos de fabricacion, las mas importantes son: nylon, tergal,

dacrén, poliésteres y poliuretanos.
Con respecto a su textura, las fibras textiles se clasifican er:

a) Blandas o suaves, incluye a las fibras que se extraen del liber y del fruto de

los vegetales, las de origen animal y la mayoria de las artificiales.

b) Duras o rigidas, se obtienen de ias hojas de las plantas (excepto henequén y

kenaf que son blandas) y algunas artificiales que Ias sustituyen.

E! uso de las fibras naturales tiene una antigiiedad milenaria. El lino fue la
primera fibra usada por el hombre. Con anterioridad a la Edad de Bronce el lino ya era
usado en Suiza y en Irlanda; en Egipto se usaba desde el afio 5000 a.C. Durante ia
Edad de Bronce surgié el uso de la lana en Suiza y en Escandinavia. Los vestigios mas
antiguos del algodon datan del 7200 a.C., encontrados en Tehuacan, México. Sin
embargo, el empleo de éste como fibra textil se dio por primera vez en la India en el afio

3000 a.C. Laseda era ccnocida por los chinos desde el afio 1000 a.C.



La importancia econémica y comercial de las fibras naturales ha sido da gran
relevancia a través de la historia, ya que gracias al trafico de éstas se pudo dar un
intercambio comercial y cultural de Oriente y Occidente. Actualmente su participacién
en la economia mundial sigue siendo de gran magnitud, ya que su obtencion y
produccion requieren de gran cantidad de mano de obra, sobre todo en el caso de la

lana y el algodén.

Las fibras arificiales datan del siglo pasado y se han ido desarrollando y
evolucionando a través del presente siglo paralelamente a la industria quimica, su
produccion ha aumentado constantemente, sobre todo desde la década de los sesenta,

desplazando poco a poco en algunas areas el uso de las fibras naturales.

1.1.2.2 La Industria del Vestido.

Se entiende por Industria de! Vestido: "El conjunto de actividades que se refieren

al disefio, confeccion y fabricacion de prendas de vestir, excepto el calzado" ).

1.1.2.2.1 Perspectivas de la Industria del Vestido en México.

Nuestro pais esta registrando actualmente profundos cambios, A partir de 1988 la
Industria Mexicana del Vestido ha tenido que aprender a trabajar en condiciones muy
diferentes a las que tuvo que hacerlo por targo tiempo: se ha integrado a los programas
de concerfacién para combatir fa inflacién en la economia nacional (Pacto de

Solidaridad Econdmica y Pacto para la Estabilidad y Crecimiento Econdmico), teniendo

{6) ¢fr. Catdlogo i de Economicas.




que_enfrentar, al mismo tiempo, en el mércado Racional la competencia:de industrias
similares de otros pafses, que estan exportando a México sus productos aprovechando

el proceso de apertura comercial.

El desafio para poder competir inlernacionalmente consiste en gue los
confeccionistas mexicanos superen mediante vigorosos esfuerzos estos grandes retos.
E! mejoramiento de sus prendas de vestir, &l fortalecimiento de sus empresas a través
de la calidad, y la exporiacion, son aigunos de los caminos que se han decidido seguir.
Todo ello también con la finalidad de satisfacer plenamente las necesidades de vestido
del mercado nacional. Ademas de mantenerse como una de las mas imporantes

industrias generadoras de empleo en el pais.
1.1.22.2 Antecedentes Histéricos.

Desde la época prehispanica, la elaboracion de prendas de vestir ha tenido un
papel importante en México. Segun el Codice Mendocino, en 1519. los 372 pueblos
tributarios de los aztecas les entregaron 2,912,261 unidades de productos textiles, de
los cuales 1,655,600 eran mantas de algodon, y 80 mil de henequén de diferentes
caracteristicas; 560 mill mantillas de algodén con cenefa, y labradas, y 240 mil de
henequén blanco; 144 mil taparrabos; 112 mil huipillis, 128 mil cueities; 61 mil
armaduras acoichadas y 600 corrientes. Después de la Conquista, los espaiioles
siguieron exigiendo telas y vestidos a sus encomendados, tan sélo los indios de

Cuzumala entregaban 600 mantillas para esclavos y 480 prendas de vestir cada 80 dias.

Sin embargo, durante la Colonia esta actividad fue obstaculizada y después de 1a

Independencia del pais, la carencia de capitales, la inestabilidad en los aranceles de

10



importacion, y las" constantes convulsiones - politicas - continuaron- impidiendo  su

desarrollo,

La formacion de una planta industrial tiene lugar hasta las primeras décadas de
este siglo. Hacia 1930, se confeccionaba ropa para hombres, mujeres y nifios, asi como
ropa de trabajo para obreros. Pocos afios después se establecieron en el pais las
primeras empresas fabricantes de medias, calcetines, camisas y trajes para hombre. En
1939, a impulsos de la Segunda Guerra Mundial, se desarrolld en gran escala la

fabricacién en serie.

En 1940 funcionaban 425 talleres para la confeccion de todo tipo de ropa,
algunos de ellos en la frontera del norte, y las sastrerias comenzaron a transfcrmarse;
consolidandose asi en los afios cuarenta el vestido como rama industrial al tener
capacidad para satisfacer por si misma la creciente demanda de prendas de vestir del
mercado nacional, gue hasta entonces dependia en gran proporcion del exterior. En
1945 se organizé la rama industrial a través de la "Camara Nacional de la Industria de!
Vestido" (CANAINVEST) | reuniendo a 1068 empresas. Para abril de 1993 el numero

de empresas inscritas en esta cAmara era de 3000.

La industria del Vestido, de acuerdo a los datos arrojados por el Xl Censo
Industrial realizado por el INEGI en 1989, cuenta con 9832 establecimientos

industriales a lo largo de toda la Republica Mexicana.
1.1.2.2.3 Materias Primas.

La Industria Textil Mexicana‘ha proporcionado las principales materias primas que

requiere el sector de la confeccion, por lo que hasta hace pocos afios no hubo
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necesidad de importarlas, excepto en los casos de telas de seda y lino que no se
producen en el pais. Como consecuencia del acelerado desplazamiento de las fibras
naturales como el algodon y la lana por las fibras quimicas como poliéster, nylon, acrilico
y rayén, el uso de telas de fibras quimicas o mezcladas con fibras naturales, es muy
importante en México porque se adaptan con facilidad y rapidez a las nuevas tendencias

de la moda internacional.

En el proceso de confeccidn de prendas de vestir se utilizan también  todo tipo
de habilitaciones como cierres, broches, botones, hebillas y etiquetas, cuyos

proveedores son empresas de gran fuerza y presencia en el mercado internacional.
1.1.2.2.4 Maquinaria y Tecnologia.

Para la fabricacién de las prendas de vestir se utilizan procesos macanicos de
ensamble industrial y variadas técnicas de control de operacion. Las empresas
dedicadas a la confeccién generalmente tienen cortadoras, maquinas de coser y
planchadoras de vapor. Como complemento se utilizan moldes, mesas tenedoras y
numerosos accesorios que permiten efectuar la limpieza y acabado de las prendas

fabricadas.

Recientemente esta industria ha sido impactada a nivel mundial por la revolucién
de la microelectronica. A raiz de la reduccidn de costos gracias a los sistemas de
computacion, se ha logrado la fijacion de costos, los cuales eran muy variables dentro
de todo el sector industrial. Dicha reduccion de costos en las empresas dedicadas a la
confeccidn se ha registrado sobre todo en las areas de ingenieria de productos y

planeacion de la produccién. Con base en el equipo computarizado de disefio en el drea
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pre-ensamble, se puede incrementar la utilizacion de tela entre el 1y el 12 %y reducir

en 40% la mano de obra empleada para graduar y trazar,
1.1.2.2.5 Importancia Social y Econdmica.

La Industria del Vestido se destaca como una industria citadina, que no
contamina, ocupa espacios reducidos y genera gran emplec en todas las regiones de

nuestro pais.

Su contribucién a la produccién total de la industria manufacturera del pais es
hasta ahora inferior a la de otras ramas como la de productos alimenticios, sustancias
quimicas y productos metalicos. Sin embargo, la Industria del Vestido pertenece al
grupo de actividades con menares requerimientos de inversidn. Esta caracteristica le ha
significado serias limitaciones crediticias, puesto que sus reducides actives, que son
factor primordial de garantia ante las instituciones de crédito, le han impedido acceso a

financiamientos preferenciales para su equipamiento y modernizacion.

Desde su aparicion en México. 1a confeccidn ha sido una actividad industrial
intensiva en mano de obra. Ello le ha permitido situarse en una posicion muy importante
con respecto a otras ramas de la industria manufacturera del pais. En la década de los
ochenta fue capaz de ofrecer empleo al 7.9% del pérsonal ocupado en toda la industria
por lo que su contribucion a ese rubro 'a coloca entre las principales ramas

empleadoras, como las de alimentos, bebidas y tabaco.



" ESTRUCTURA' OCUPACIONAL DE:LA INDUSTRIA
- ‘MANUFACTURERA Y DE LA CONFECGION,

"'PERSONAL - "% SOBRE' . PERSONAL % SOBRE
“OCUPADO /.. EL TOTAL OCUPADO -~ INDUSTRIA

_INDMANUF. © _ NACIONAL INDVESTIDO  MANUFAC.
! Coarsts . ovia0% . 432 106wk
UPEGUERA C Talzas o oaoom o mate 2
CMEDaNA sa% o Tis7om 53,137
GRANDE 122282 o siaow 10083 seaw
TOTAL® < 37368866 11.40% 26204 85

" Fuente: Elaborado coninformacion de 1a CANAINVEST.

ESTRUCTURA OCUPACIONAL DE LA INDUSTRIA
DEL VESTIDO

MICRO (14.1%)

C - - GRANDE (35.2%)
/

i

PEQUERA {32.2%)

o

MEDIANA (18.6%)

Fuente: Elaborado con informacion de b CANAINVEST.

Sin embargo, si se toma en cuenta que a lo largo del territorio nacional
operan infinidad de pequefios talleres, que también constituyen un importante soporte

local y regional de empleo, la aportacion de la rama dela Confeccion enla generacion
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de -ocupacion se eleva considerablemente. Se estima gque el numero total de
trabajadores dedicados a esta actividad es de 600 mil personas, si se considera que a
cada familia 'a componen 6 miembros en promedio, se calcula que de esta industria

dependen méas de 3 millones de personas.

La integracion de la mujer mexicana a la actividad productiva y al sector de la
confeccion es relevante ya que se ha incrementado considerablemente su incorporacion
al proceso de produccion en la industria, debido sobre todo a su habilidad manual en
operaciones propias de esta industria como o es ia costura. Ello ha determinado que
dentro del sector manufacturero, la confeccion ienga el primer lugar como empleadora
de mano de obra femenina, puesto que del total de trabajadores que ccupa,

aproximadamente un 80% corresponde a personas del sexo femenino.

La importancia de la Industria del Vestido es clara, ya que se frata de la
produccion de bienes que son estrictamente necesarios para que el ser humano pueda
sobrevivir, La sociedad ha necesitado y seguira necesitando las prendas de vestir, por lo

que esta industria continuara existiendo y desarrollandose.

En lo que se refiere a los precios de las prendas de vestir, son muy diversos de
acuerdo a la materia prima empleada, la marca, la calidad y exclusividad tanto del
fabricante, como del disefiador. Durante los ultimos cinco afos los precios de las
prendas de vestir se han incrementado y ajustado de acuerdo a la inflacion y a las

exigencias de la economia.



T INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR:
COMPARATIVO INDICE GENERAL. CONTRA INDICE PRENDAS DE VESTIR

INDICE GRAL VARIACION  INDICE PRECIOS  VARIACION

- FECHA DE PRECIOS ANUAL PRENDAS DE ANUAL
AL CONSUMIDOR VESTIR
" DIC. 1988 16,147.0 51.65% 10,7642 2§,94%
DIC. 1989 19,327.9 19.70% 11,4164 6.66%
DIC. 1980 25,112.7 29.93% 13,208.7, . 1570%
DiC. 1991 20,8325 18.79% '14.110.8 T3 %
DIC. 1992 33,393.9 11.94% 16,475.? 11.99%
Fuente; £ con ink de icos e Indices det Banco de México.
INDIGE DE PREGIOS AL CONSUMIDOR:
COMPARATIVO GENERAL CONTRA VESTIDO
40000~
e ®
30000. e
; —
o et
1 20000 -
c Py
- gmm——
g T
—
10000+ ;T
0 DIC 1988 oIC 1988 0IC 1980 DIC 1991 DIC‘1991
-®- IND GRAL - IND VESTIDO
Fuente: con de Indi Econamicos e Indices de) Banco de México.
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,\,VIARIACII{)N EN LOS INDICES OE PRECIOS
AL CONSUMIDOR! GENERAL ¥ DEL VESTIDO

DIC 1088 DIC 1989 BIC 1980 DiC 1884 . DIe 1982

-®- {ND GRAL -®- INO VESTIDO
Fuente: con i6n de Indi ices e Indices del Banco de México.

Al hacer una comparacidn entre el indice Nacional de Precios al Consumidor y el
indice de Precios de las prendas de veslir se observa que éste tltimo ha registrado un
aumento menos pronunciado que el primero. Sin embargo, al analizar la variacidn anua!
de dichos indices, se conciuye gue mientras las variaciones en los precios del indice
general han ido disminuyendo grandemente durante los Ultimos cinco afios, ias
variaciones en los precios de las prendas de vestir han disminuido en mucho menor
grado de tal manera que para el periodo que va de diciembre de 1991 a diciembre de
1992 fueron casi iguales. Lo anterior indica que en la Industria del Vestido los precios

aumentan en mayor proporcidn que en otros seclores.

1.1.2.2.,6 Participacion en el Comercio Internacional.

La Industria del Vestido en México ha realizado grandes avances en la
exportacion después de haber tenido que negociar acuerdos hilaterales con Estados

Unidos y ta Comunidad Econémica Europea. E! mercado norteamericano es el mas
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impdnéh(e' porqué recibe éproximadémenle el 80% del total dé,n‘ue:slras,' éxpoﬁacibhgs y .

maqhﬁa d.e'préndas‘de vestir. ' : - B O

- Utilizando numerosas cuotas de exportacion del acuerdo con Estados Unidos,
mas de 250 empresas del pais han enfreptado la contraccion -de 1a demanda del

mercado interno y la competencia de los productos de importacion.

En décadas pasadas era casi imposible importar fibras textiles y prendas de vestir
debido a la proteccion de la economia que imponia el gobierno mexicano. Era
sumamente dificil obtener el permiso de SECOF! para importar y los aranceles se
pagaban sobre el precio que marcaba dicha secretaria aunque éste fuera menor en el
mercado internacional. Actualmente y desde la entrada de México al GATT , importar
fibras y prendas de vestir es mas sencillo. Los aranceles de las fibras textiles y telas
varian segun su naturaleza y el destino de produccion que se la vaya a dar en México.

Mientras que los aranceles para las prendas de vestir son del 20%.

La planta industrial mexicana ha comenzado a registrar un profundo cambio. El
esfuerzo desplegado ha permitido que durante los Ultimos afios la confeccién se coloque
en un nivel muy cercano a ofras impertantes industrias exportadoras como la de

productos plasticos y caucho, la industria de fa madera y la petroquimica.

El rapido aumento de las exportaciones de confeccion y de productos de magquila,
prueban la alta competitividad en precio, calidad y servicio de la confeccion industrial
mexicana. No obstante, es importante insistir en que la estrategia del sector es competir
con calidad, volumen y disefio a nivel internacional; y no por el bajo costo de ia mano de

obra mexicana.
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cua!es son los paises con ios que Mexxco lcene

reléciones que se ref ere'a prendas de vestlr

" PRINCIPALES PAISES A LOS QUE MEXICO
EXPORTA PRENDAS DE VESTIR
{ Cifras en dolares a precios de Dic. de 1991}

Alemania 2,890,865
Canada 4,507,900
Espaiia B26,105
Estados Unidos 51,833,152
Francia 3,600,253
Honduras 2,389,174
fiafia 1,212,388
Japén 1,062,077
Reino Unido 2,200,280
Suecia 1,219,622

Fuente: Elaborado con informacidn de la CANAINVEST y con dalos del INEGL

PRINCIPALES PAISES A LDS QUE MEXICO
EXPORTA PRENDAS DE VESTIR

40,000,000 -
o
[} 46,000,000 -
L
A
g €6¢,009,000 .
s
o 30,085,000
i
c '

20,000,000+
4
g
$ 10,000,000 -
1

oo Bl } N R TR v R
Atem can Espa Euva Fran Hondur ttaha  Japdn Retno U Succia

Fuene: can i dela C. ST y con datas det INEGL,
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PRINCIPALES PAISES DE LOS QUE MEXICO
. IMPORTA PRENDAS DE VESTIR
_ .~ . (Cifras en dolares a precios de Dic. de 1991}

Alemania 5,796,364

Bélgica-Luxemburgo 1,014,716

S Corea de! Norte 9,534,295
et Corea de! Sur 1,880,317
L China Nacionalista 24,603,392
Espafa 5,869,544

Estados Umdos 191,311,296

Filipinas 3,381,346

Francia 4,234,669

tHong Kong 75,931,082

tindia 3,514,087

Indonesia 1,101,582

{srael 1,027,594

talia 25,000,563

Japon 16,477,735

Peru 1,755,150

Raino Unido 2,008,055

Tailandia 6,403,460

Uruguay 2691235

PRINCIPALES PAISES DE LOS QUE MEXICO
IMPORTA PRENDAS DE VESTIR

200,000,000 -
120,000,600
180,000,000 -
140,000,000 -
120,000,000 -
100,000,000+
30,000,000+

0-0 emu»roo

83,000,000
46,000,000 ¢
20.000,0001

- 0@

o-m . — B e v ren A S
Ale Bel CN €8 Cnhl EspEua Fitl Fra HK Indiind tsra tal Jap Per R,U TallUru

Fuente: Eiaborado con informacion de la CANAINVEST y con datos del INEG).
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El comercio exterior de México en lo que respecta a las prendas de vestir, estd
fﬁedemente vinculado tanto en las exportaciones como en las importaciones a los
Estados Unidos, representando en el caso de importaciones el 46.92% del total y en el
caso de las exportaciones el 62.79%. Esto indica que existe cierto grado de

dependencia econdmica de este pais en lo que se refiere a este sector industrial,

Ademas, se exporian prendas de vestir 2 un numero reducido de paises,
mientras que las operaciones de importacion se realizan con mas naciones. Asimismo,
los montos de las importaciones son mayores, lo cual indica que la Balanza Comercial

de la industria del Vestido es negativa.

Durante los ditimos afos la Balanza Comercial de prendas de vestir ha tenido
saldo negativo, salvo en 1987, las exportaciones han sido menores que las
importaciones. Por otro lado, el consumo nacional aparente de prendas de vestir en
México es mayor al volumen de prendas producidas, lo cual indica que la planta
industrial no es suficiente para satisfacer la demanda nacional, eso sin tomar en cuenta

las exportaciones que podrian incrementarse en gran medida,

La Industria del Vestido en México, como ya se menciond anteriormente, es una
industria en crecimiento, muy difundida en nuestro pais. No obstante, queda mucho por
invertir y por hacer en esta rama. En el pais existen los recursos necesarios y mano de
obra calificada, es una industria que no requiere de grandes inversiones, ni de
tecnologia muy sofisticada, por ello su participacion en la economia nacional, como en

el comercio exterior podria mejorar para el desarrolio de la misma industria y de México.
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BALANZA COMERCIAL DEL SECTOR INDUSTRIAL
DEL VESTIDO EN MEXICO
{miles de dolares)

IMPORTACIONES ~ EXPORTAGIONES ~  SAL
ato7
43,903
27E58
; 105,748 s Doy
’ 1989 - s sizan . (i7a0m)
1990 389,574 52,101 {307,473)
S yem 407712 82,562 (325.150)
*1992 600,298 124,005 {476.203)
Fuente: £ con i6n de la CANAINVEST, con datos de SECOFI (1985-1991) y del Banco de Mexco (1992).

* Gifras preliminaces,

BALANZA GOMERCIAL DEL SECTOR DE PRENDAS
DE VESTIR DE MEXICO
800000~
M
| 500000~
L
E R
< 400000%
C  200000-
€ .
B — -bﬁ e
5 [ - e L T .
2] H H
L !
5 200000t i
R
E -400000-
s
600000 -
19885 1966 1987 1988 1989 1390 1981 *1982
B8 IMPORTACI ER EXPORTACI E saLpo

Fuente: Elaborado con informacion de la CANAINVE ST, con dalos de SECOF! (1985-1991) y del Banco de México (1992).

* Cifras prelminates.
¢
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- ESTIMACION DEL CONSUMO NACIONAL APARENTE
DE PRENDAS DE VESTIR
{Toneladas}

G PRODUéCldN IMPORTACION EXPORTACION CONSUMO NAL

APARENTE
310762 18,192 8,93 320018
, e 321,424 24,183 13,512 332035
+ . 1950 331,347 30,895 10,806 351,436
1691 334,042 59,126 18,947 374,224
*1962 342,102 89,095 25,674 405,523

Fuente: Elaborade con inlormacion de ta GANAINVE ST con datos sabre impontaciones y Expontationes de SECOF),
* Cifras pretiminares.

LONSUMO RACIONAL APARENTE DE
LAS PRENDAS DE VESTIR

500,000 -
400,000
T .
o o
N spg.000% 7
E
L
& 200,000-
A
s
160,000 ;
o T prgussumpuaitaet
1988 1589 1990 1931 ‘1992
@ PROOUCCION ‘& IMPORTACION
<+ EXPORTACION ©- CONSUMO NAL

Fuente: Elabotade con informacion de la CANAINVEST con datos sobse impartaciones y Exportaciones de SECOF!
* Cifras prekminares.
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1.2 °La Empresa.

La empresa es " una unidad econdmico-social en la que el capital, el trabajo y la
direccién se coordinan para lograr una produccion socialmente Gtil de acuerdo con las

exigencias del bien comun de la misma empresa y de la sociedad " ().

La empresa es una unidad porque no esta conslituida por partes aisladas, es un
todo y sus componentes son el capital, el trabajo y la direccion, que se coordinan
conjuntamente para lograr la produccion. La empresa es el todo y sin una de estas
partes deja de ser lo que es; dandose asi la sinergia, en la que el todo es mayor a la

suma de sus partes. considerandosele bajo un enfoque holistico.

1.21 Componentes de la Empresa.

De acuerdo a la definicion antes dada de empresa, ésta se encuentra formada

por tres componentes, que son:

" a) El capital, que indicg el conjunto de bienes destinados a la produccion,
como son: dinero, crédito, materias primas, maquinas, equipos, instalaciones, etc.,

incluyendo a los duefios de estos bienes, es decir, a los inversionistas.

by E! trabajo, que es el esfuerzo desplegado en todas las actividades
operativas cuyo destino es también la produccion, como el trabajo no puede desligarse

de la persona que lo realiza, éste se refiere también al individuo que se encarga de

(7) GUZMAN VALDIVIA, Isaae; Huj T i v Desamolly, pag. 95.
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llevarlo a - cabo, No se incluyen en este concepto de trabajo las personas que se

+ encuentran al mando de la empresa.

c) La direccion, se refiere a la administracién. Es el conjunto de las funciones
genéricas de planeacion, organizacién, integracion, direccién y control; relacionadas con
las funciones especificas de la empresa. Por direccidn se entiende también el grupo de

personas que realiza dichas actividades dentro de |a empresa.” &

Lla empresa es de caracter econdmico-social porque la preduccion, que
representa su finalidad, tiene un sentido econémico. En ella radica la razon de ser de ia

empresa, la produccion es el objetivo genérico del todo empresarial.

Por otra parte, la empresa es de caracter social porque todas las personas que
estan involucradas en ella se unen mediante la organizacion interna. Su unidad es

unidad de orden como corresponde a toda entidad social.

1.2.2 Funciones de la Empresa.

a) La empresa tiene una funcion de servicio social. La empresa existe en
cuanto su produccign contribuye a la satisfaccion de las necesidades de la sociedad, es

por ello que se habla de una produccion socialmente Otit.

La empresa no ha de producir, sino aquello que va a ser consumido. ia

produccién sera il si responde  a lo que los consumidores estén dispuestos a adquirir,

(B)£fL. hiders, pag. 96.
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porque sus necesidades y/o deseos asi o determinan.

b) Otra funcion de la empresa es lograr el bien comdn, entendiendo como bien
comun: "Un conjunto organizado de condiciones sociales por-las que el hombre puede

realizar su destino material y espiritual” (s).

Esta definicion implica que el bien comdn es un fin para la sociedad; ademas de
ser al mismo tiempo un medio para el desarrolio y el perfeccionamiento del hombre en
su calidad de persona. El bien comin ha de realizarse segun los recursos de cada
sociedad y ha de proporcionar a todos los hombres las posibilidades reales para la
satisfaccion de sus necesidades. El bien comin es siempre perfectible, es susceptible
de progreso; compete a la autoridad fomentar el bien comun ; el bien comln exige ia

colaboracion de los miembros de la sociedad en cumplimiento de 1a justicia social.

Como la empresa es una sociedad, en ella tienen aplicacion lodas eslas ideas. E!
bien comun dentro de la misma empresa se fogra en cuanto se va logrando el bien de
cada uno de los grupos que la integran: los inversionistas, los trabajadores y los
ejecutivos. Cada uno de estos grupos va logrando sus objetivos especificos dentro de la

empresa y por lo tanto su propio bien, y el de los demds.

Existen tres manifestaciones de cémo la empresa contribuye al bien de ella

misma:

a) La estabilidad econdmica de la empresa.

19) ipidem : phg. 99
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b -El progreso econémico de |a empresa,
. €). Laintegracidn humanista de la.empresa.

- Por otro lado, la empresa contribuye al bien comin de la sociedad, principalmente
a través de la produccion socialmente Otil. Son cuatro las manifestaciones de como la

empresa colabora al bien comUn social:

a) El hecho de que la empresa exista. Esto hace de la empresa un centro de
trabajo para todos los individuos que colaboran en ella, quienes encuentran ahi una
ocupacién reciben una compensacidn econémica. Por medio de dicho ingreso
econémico que obtienen las personas a cambio de su trabajo en la organizacion,

pueden satisfacer sus necesidade

b) El volumen de bienes y servicios que la empresa ofrece en el mercado
favorece el desarrollo de la vida economica de la sociedad y representa ademas, una

aportacién valiosa para el bienestar colectivo.

c) La calidad de los productos y servicios que la empresa ofrece al pablico.
Mientras mejor sea la calidad de los productos que la empresa produzca para fa

sociedad, mayor sera su contribucién al progreso y al bienestar de ésta.

d) El precio de los bienes y servicios que la empresa establezca deberéan ser
justos, de tal forma que lleguen al mayor nimere de consumidores posibles. Ademas de
que a través de la justicia en los precios se logra el que cada vez mas gente tenga

acceso a los productos y por fo tanto la contribucion al bien comin sea también mayor.
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1.23 Misién de la Empresa.

La mision de una empresa es la tarea o actividad principal de la misma. Es.la
finalidad especifica de una organizacion que |a distingue de otras de su tipo. La mision

define en qué negocio se encuentra la empresa.

"La mision refleja el que la inslitucion posee una personalidad y una meta.
Formular la mision de una organizacion equivale a enunciar su principal razon de existir.
Es identificar ia funcién que cumple en la sociedad y, ademas, su caracter y filosofia

basicos." (10).

Se deduce que la misidn de una empresa, al implicar una funcién que se cumple
dentro de la sociedad, esta orientada a la persona. Una empresa puede cumplir con su
misidn en tanto esté aportando a la sociedad productos ylo servicios Utiles. Los
productos que una organizacion ofrece en el mercado son utiles cuando contribuyen a
satisfacer las necesidades de los consumidores. Por lo tanto, 1a misién o razén de ser de

la empresa debe estar orientada a lograr e! bienestar de sus clientes.

" Creemos en la persona. El principio y fin de nuesiras actividades estan
enmarcados inevitablemente por la persona en la que creemos y que es quien logra la

excelencia . ¢

{10) HAMPTON. David R Adminkyacion; pag, 144,
(11) ORGANIZACION ROBERT'S: Manual de Planeacién Estrategica; Diciembre, 1992; pag 15.
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Capitulo 2




CAPITULO 2
CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA Y MODA

En este capitulo se resatta la importancia que tiene la mercadotecnia dentro de la
empresa siendo la encargada de lograr fa satisfaccion de los clientes o mercado meta a

través del producto, el precio, la distribucion y {a promocién.

Se muestra ademas como la mercadotecnia es un medio a través del cual la
moda, que jirega un papel de gran importancia en la toma de decisiones de fos clientes,
se puede canalizar de tal manera que se logren tanto la satisfaccion de! cliente, como

tos objetivos de la empresa.
2.1 Mercadotecnia.

La mercadotecnia se torna cada vez mas importante en {a toma de decisiones
dentro de las organizaciones. Es una realidad reconocida actualmente el gue un sistema

adecuado de mercadotecnia sea la clave para el éxito de una empresa.

William Stanton define a la mercadotecnia como " un sistema total de actividades
mercantiles cuya finalidad es planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos,
servicios e ideas que satisfacen necesidades entre los mercadns meta, a fin de alcanzar

los objetivos de ta organizacion” (12

(12} STANTON, Williar; FUTRELL. Chartes; Fundamentos de_Meccadotecma: pag &.
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Esta definicion implica que la mercadotecnia constituye un proceso ordenado que
abarca desde la planeacién, hasta que las necesidades y deseos del cliente” son

satisfechos sin dejar de obtener, claro estd, los objetivos de la empresa,

Antes de analizar la imporiancia de la mercadotecnia dentro de la empresa, es

importante hacer |a distincion entre lo que es una necesidad y un deseo.
- Necesidad: es la carencia de algo, es un estado de privacion.

- Deseo: es el acto de sentir atraccién por algo hasta el punto de quererlo

poseer o aicanzar.

. La necesidad existe, no se crea; la necesidad esta latente y se ve estimulada
para ser satisfecha, en ese momento surgen los motivas que llevan al consumidor al
deseo de satisfacer su necesidad estimuiada; y es aqui donde interviene la
mercadotecnia estimulando al consumidor para gue quiera salisfacer su necesidad de
una u otra manera. También interviene la percepcion que tiene el usuario de los

diferentes productos y opciones gue se ofrecen en el mercado.

La mercadotecnia no crea necesidades, Unicamente busca el camino para que el
consumidor quiera satisfacer su necesidad estimulada con el producto de la empresa y
no con el de la competencia. La mercadotecnia pretende que el consumidor tenga una
percepcion tal det producto que tenga el deseo, que sienta la atraccion de satisfacer su

necesidad con el propio producto antes que con algln otro,

Puede existir el deseo por parte del usuario de satisfacer la necesidad con un

producto que no esta al alcance de sus posibilidades; asi que tendrd que cubrir su
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necesidad con otro producto diferente que si le sea posible adqumr Por !
puede no ser satisfecho, mientras que la necesidad si quedara cublerta aunque no de Ia

forma que el deseo habia marcado originalmente.
2.1.1 importancia de la Mercadotecnia.

Actualmente la mercadotecnia ha cobrado mayor importancia en las
organizaciones porque es a través de ella que la empresa obtiene ingresos, conociendo
al consumidor. El simple hecho de fabricar un producto de calidad, de tener el personal
mas calificado colaborando dentro de fa empresa o la mejor contabilidad y
administracion financiera; de nada serviran si no estan siendo satisfechos
adecuadamente las necesidades y deseos del cliente, lo cual se logra por medio de la
comercializacion de los productos. El producto no adquiere valor si no ha sido

comercializado y aceptado por el consumidor.

La mercadotecnia debe ser el factor decisivo que guia la planeacion a corto y a

{argo plazo en una organizacion por dos razones principales:

- El centro de fa mercadotecnia es la satisfaccion de necesidades def cliente, y
ésa es la justificacion basica de la existencia de casi fodas las empresas desde el punto

de vista social y economico.

2- Es la actividad generadora de ingresos, nada sucede mientras aiguien no

venda algo.” (13

{13) cfr.. ibidem, pag 9.

31



Es claro que la mercadotecnia actual estd orientada antes que nada a lograr la
satisfaccion de los compradores. " Hoy una compafia debe investigar primero lo que
quieren los consumidores y luego elaborar un programa de productc y mercadotecnia
para satisfacer esos deseos, con fa esperanza de obtener al mismo tiempo una utilidad.
Muchos departamentos de la organizacion son indispensables para su crecimiento, pero

la mercadotecnia sigue siendo |a Unica actividad generadora de ingresos” (4.

2.1.2 Concepto de Mercadotecnia.

Conforme se ha reconocido a la mercadotecnia como parte vital de la empresa se
ha desarroliado el "Conceplo de Mercadotecnia”, que segun Stanton, se basa en tres

suposiciones fundamentales:

“1) Toda planeacion y las operaciones de la compafia deben orientarse al

cliente.

2) La meta de la empresa ha de ser un valumen rentable de ventas y no solo el

volumen por si mismo.

3) Todas las actividades de mercadotecnia de una firma han de coordinarse en

{orma organizacional,

E! conceplo de mercadotecnia es una filosofia de empresa en 1a que la

satisfaccion de los deseos del cliente es la justificacion economica y social de su

(14) idem. pag. 10.
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v6xisiéﬁcia."Eﬁf .dnsébue‘:'ngia.‘ todas sus actividades deben tender a determinar esos
B deséds ‘y,iuregqalsati,sf»a‘céﬂ'os, a la vez que se pretende obtener una utilidad a largo
pla?o;' D% L
Por otro lado, para Philip Kotler, el "Concepto de Mercadotecnia® es: " la
filosofia més reciente en el mundo de los negocios que establece que la clave para
alcanzar las metas de {a organizacion consiste en identificar las necesidades y deseos
del mercado meta y proporcionarle las satisfacciones con mayor eficiencia que los

competidores”. (16

Ambos autores coinciden en que es necesario que la empresa oriente todos sus
esfuerzos en idenlificar primero, cuales son los requerimientos y necesidades det cliente,
para después pasar a disefiar y efaborar productos, servicios ylo ideas que los

satisfagan adecuadamente obieniendo también beneficios para la propia organizacion.

" El concepto de mercadotecnia expresa ia aceptacion de fa soberania del
consumidor por parte de Ja compania. Esta produce lo que el plblico desea vy, at

hacerlo, maximiza la satisfaccion del mismo y logra utilidades” (7.

Kotler afiade al "Concepto de Mercadotecnia”, que Ja organizacion debe
esforzarse por identificar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores
con mayor eficiencia que los competidores; lo cual es de gran importancia dentro de

una economia que evoluciona dia a dia, en {a que los mercados estan cada vez mas

715) ibidem. pig. 11,
{16) KOTLER. Philip: Funyamentos ge Mercadotecma .. pag. 19.
(17} pidem pag. 20.
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saturados y. competidos. No sélo la mercadotecnia debe identificar 1o que el cliente
quiere, sino tomar las decisiones mas rapidas, oportunas y atinadas para logrario antes
que la competencia. Es ahi donde esta el reto en el mundo actual de los negocios para

' cualquier empresa que quiera sobrevivir y ademas obtener utilidades.
2.2 Mercado,

Mercado es una palabra que tiene muchas acepciones, la mayoria de las cuales
hacen alusién a un intercambio comercial o al lugar en donde éste se lleva a cabo.
Desde el punto de vista de la mercadotecnia, mercado se define como:. " Las personas u
organizaciones con necesidades o deseos por satisfacer, dinero para gastar y deseo de

gastarlo”. (18),

Se afiadiria a esta definicién, la idea de que las personas u organizaciones no
solo cuentan con el dinero y tienen el deseo de gastarlo para cubrir sus necesidades;
sino que ademas deben contar con Iz autoridad para hacerlo.

2.2.1 Mercado Meta,

Mercado meta es “el grupo de clientes a quienes una organizacion dirige

especificamente su esfuerzo de mercadotecnia”. a9

(18) STANTON; FUTRELL: op.ct,. pag. 34.
(19)_Ibldem. pag. 716.
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Una organizacion, dependiendo de! producto que ofrece al mercado, satisface
necesidades de grupos especificos que se encuentran incluidos dentro del mercado en
general. Los consumidores son cada vez mas exigentes en cuanto a las caracteristicas
de los productos, es por ello que las empresas tienden a dividir ef mercado en grupos
bien definidos de compradores que tienden a ser homogéneos en todos fos aspectos
mds imporantes. Esta division de! mercado se lleva a cabo también de acuerdo a las
necesidades, recursos y objetivos de la organizacion, de acuerdo a su estralegia de
mercadotecnia; a sus mezclas especificas de mercadotecnia; y a su estrategia dentro
del sector industrial en que se encuentra. A este proceso de identificar un grupo
especifico de consumidores de acuerdo a sus necesidades, caracteristicas y

comportamientos se le lama Segmentacion dei mercado.
2.3 Variables de Mercadotecnia.

La mercadotecnia estd compuesta por cuatro elementos {producto, estructura de
precios, sistema de distribucién y actividades promocionales) que constituyen el nucleo
del sistema de mercadotecnia de una organizacion. La combinacion de estos cuatro

elementos constituye la Mezcla de Mercadotecnia,

La empresa debera buscar ta combinacion ptima de estos cuatro elementos con
la finalidad de lograr sus objetivos y servir adecuadamente al cliente, de acuerdo

también a las condiciones cambiantes def entorno.
2.3.1 Producto.

Un producto es " un conjunto de alribuciones tangibles e intangibles que en un

infercambio aporta beneficios que salisfacen las necesidades del comprador. Eslos
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B atnbutcs son color, precno empaque, marca repu(acnon y servicios. tanto del fabncante

e coma del dnstnbuudor el

Un producto estd constituido por caracteristicas tangibles e intangibles; es
“necesario gue una empresa conozca cual es la percepcion que tiene el cliente de sus
productos, ya que ésta serd la que determine cudles son las caracteristicas intangibles
de los mismos. Cualquier cambio en los atributos del producto, por pequefio que sea,
haré que el productc sea otro diferente; porque ademas de las repercusiones en las
caracteristicas fisicas se estara afectando de una u otra forma la percepcion que el
usuario tiene de él, y por 1o tanto estardan cambiando los atributos intangibles del

producto. ;

2,341 Marcas.

La marca es uno de Jos atributos mas importantes del producto y se define como:
" el nombre, término, signo, simbolo o disefio, ¢ bien una combinacién de elios, cuya
finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y

distinguirios de los competidores” (1.

Una marca tiene caracteristicas fisicas como un nombre, un logatipo, colores y
signos que permiten a los consumidores identificar los productos, ademas de que
representan una garantia de que el comgprador recibird una calidad vy servicio

determinados a} adquirir nuevamente un producto. La utilidad de una marca para el

(20) ¢, ibidem. pag. 208,
{21) KOTLER, Pnilip; Eyngamentos de Mercadotecnia; pag. 223,
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fabricante radica en que‘su producto podra ser identificado, ademas de ayudarle a
controlar su rnercado. ya que gracias a la marca los consumidores no confundiran los

productos de"una organtzacnon determinada con los de |la competencia.

Pero la impbrtancia de la ﬁarw va mas alla. El prestigio que una marca puede
dar a un fabricante o a un producto es invaluable al estar actuando dentro de la mente
del consumidor, ya que resuita dificil conocer todo el proceso psicologico que lleva a un
consumidor a poseer una determinada percepcién con respecto a la marca de un

producto.
2.3.2 Precio.

Precio es: "el valor de un producto, expresado en términos monetarios como un

medio de intercambio” (2.

El precio no es un concepto facil de comprender, ya que se puede medir en
dinero, productos (trueque), esfuerzo, e incluye también factores intangibles como (a
percepcidn y la psicologia del publico consumidor acerca de o que estan dispuestos a
pagar por satisfacer sus deseos y/o necesidades con determinado producto. Lo que si
es claro es que el precio esta ligado a los conceptos de utilidad y de valor. La utilidad es
el atributo de un objeto que lo hace capaz de salisfacer necesidades o deseos. El valor
es la medida cuantitativa de la capacidad de un producto para atraer otros productos en
un intercambio. Asi, 1a utilidad crea el valor, el cual es medido con el precio, lo que enla

economia actual se hace a través de la unidad monetaria.

(22) ghr, STANTON; FUTRELL: op.ct,, pAg. 288
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Debido a la importancia que cobrd en los Ultimos tiempos la intensidad de la
demanda y fa psicologia del cliente, sofia considerarse ai precio como una variable
secundaria en el éxito- comercial de una compaifiia. Sin embargo, en una economia

infiacionaria o en recesion, el precio retoma un papel de gran importancia.
2.3.3 Distribucidn,

Un producto de |1a mejor calidad con un precic adecuado de nada vale si el
consumidor no o encuentra opertunamente donde lo desea adquirir. La distribucién
como variable de mercadotecnia es: " la estructura de canales que sirven para transferir

productos y servicios de una organizacion a sus mercados” (23)

La importancia de la distribucién radica en que es a través de esta actividad que
los productos liegan al consumidor. Un canal de distnbucion es el camino que un
producto o propiedad del mismo desde el fabricante hasta lHlegar al consumidor final,

incluye a todos los intermediarios que intervengan.

Bl intermediario es la persona o negocio que opera como enlace entre los
productores y los consumidores finales o los usuarios industriates. Los intermediarios se

clasifican en:

a) Comerciantes, que son intermediarios que adquieren la propiedad de los

bienes que estan ayudando a comercializar.

(23} ibidem., pbg. 712.
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b) - Agentes, son los intermediarios que no flegan a 1en§r ia p‘ropiédad de los

bienes, solo ayudan a la transferencia del tituto de propiedad.

Los intermediarios representan ademas un medio de comunicacion y de equilibrio

de la produccion entre los fabricantes y los consumidores.

Una empresa debera elegir la estructura de sus canales de distribucion buscando
su mejor beneficio propio y el de fos consumidores. Pero esto representa un proceso
complejo, ya que cualquier decision de cambio en los canales de distribucion, afectara a

las otras variables de mercadotecnia.

Esta tercera variable de mercadotecnia, conocida también como “plaza”, incluye
el lugar fisico donde los productos son colocados para ponerse al alcance del
consumidor, ya sea un anaquel, vitrina, aparador o cualquier olra cosa; {o importante es
gue se tenga Ia mejor exhibicion positle para que el praducto sea claramente percibido

por el consumidor y se estimule a éste a la compra.
2,34 Promocion,
Se entiende como promocion * el eiemento de la mezcla de mercadotecnia de

una organizacidn que sirve para informar al mercado y persuadiflo respecto a sus

proguctos y servicios ™ (255,

{23} bidem, pag. 462,
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Una empresa necesita comunicar a los clientes y a los intermediarios cuales son
los productos y servicios que ofrece, asi como las caracteristicas de los mismos, sus
ventajas, las condiciones de pago, los precios, puntos de venta etc. La promocion es la
parte de la mercadotecnia que se encarga de llevar a cabo esta comunicacion, ademas

de informar y persuadir.

La mezcia promocional o de comunicacion de mercadotecnia se compone de los

siguientes elementos:

1) Publicidad: todo tipo de presentacién y promocién pagadas y no personales

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

2) Promocidn de ventas: son incentivos a corto plazo destinados a alentar la
compra o venta de un producto o servicio. Tiene por objeto refarzar y coordinar las

ventas personales con los esfuerzos publicitarios.

3) Venta personal: es la presentacion oral en una conversacion con uno 6 Mas

compradores potenciales a fin de lograr la venta informandolos y persuadiéndolos,

4) Publicidad no pagada: estimula de manera no personal la demanda de un
producto o servicio y no es pagada por la persona u organizacidn que se benefician con
ella. Se consigue presentando el producto en noticias comercialmente significativas que
lo favorecen; a través de un medio de comunicacion masiva, ya sea un medio impreso,

radio, television o teatro.

En una economia donde existe competencia imperfecta, es decir, que hay

diferenciacion de productos y un comportamiento irracional del comprador por la
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; 1mpoﬂancva. ya que la empresa nece5|ta el apoyo de Ia promoclon para d;ferencnar sus'

productos Y poder oomunlcar a Ios consumldores toda a nformacton que eslos

reqmeren en el proceso de decusmn enla compra

Las actividades promocionales se vuelven cada mds importantes a medida que
los mercados estan mas competidos; los compradores reciben informacidn en forma
desordenada; las distancias entre los productores y los intermediarios y los
consumidores finales crecen; y aumenta el numero de clientes potenciales. Todos
estos factores hacen de la promaocion el eslabon que debe unir a 1a organizacién con el
cliente, de manera que los mensajes que la empresa quiera transmitir al publico se
comuniquen adecuadamente para que éste quede bien informado, sea convencido de
adquirir el producto y mas adelante retroalimente a la empresa comunicando por su
parte de qué forma puede ésta mejorar los mismos productos, os precios, el servicio o
la distribucion para que los deseos y necesidades det cliente estén siendo satisfechos

eficazmente y asi 'a empresa pueda permanecer en el mercado y lograr sus objetivos.
2.4 Competencia.

Existe competencia cuando varias empresas ofrecen el mismo producto (o
productos sucedaneos) moviéndose en el mismo mercado y rivalizan entre ellas puesto

que tienen objetivos comunes.

Una empresa debera estar vigilando constantemente lo que sucede en &l
mercado y en la estructura econdmica tanto nacional como internacional, para moldear
su sistema de mercadotecnia de atuerdo a los cambios del mercado y del entorno, ya

que el mercado no se adaptara a los planes de la organizacion. Es obligacion de os
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ejecutivos de .fa empresa estas informados continua y oportunamente acerca del
mercado y vigilar fos aspeclos mercadolégicos de la competencia, sus productos,

precios, canales de distribucion y programas promocionales.

Existen diferentes tipos de competidores de acuerdo a qué tan parecidos o

diferentes son sus producios, servicios, precios, calidad y otras caracteristicas:

" 1) Competencia con fabricantes de productos directamente semejantes. Es a
estos competidores a quienes la compafdia debe vigilar mas estrechamente, ya que
ocupan una posicion o nicho similar en ef mercado. Son los competidores de marca si es
el mismo producto pero con diferente marca, o competidores de forma del producto, si

es basicamente el mismo producto pera con peguefios cambios.

2) Competencia con productos sustitutos. Son los productos que en dado
momenio pueden desempefar la misma funcion o lograr (a satisfaccion del usuario; son

los competidores genéricos.

3) Comipetencia por el poder adquisitivo del pablico, en que todas las
compafias compiten para conseguir fa preferencia del comprador entre todos fos
productos y servicios que se ofrecen. Son los competidores de deseos, es decir,
compiten para que el cliente satisfaga alguno de los deseos gue tiene, anles que los

otros.” (26

{26) cfr.. KOTLER. Philip; Fupdamentos de Hercadgtecria, pag. 94.
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275 " Relacion entre la Moda y la Mercadotecnia.

Resulta interesante conocer como se enlazan la moda y la mercadolecnia para
conocer lo que el cliente busca y los factores psicolégicos y socioldgicos relacionades
con Ja moda que afectan a las decisiones de compra de los consumidores y por Io tanto

al sistema de mercadotecnia de la empresa.
2.5.1 Moda.

Se entiende como moda * la corriente de preferencias, gustos y habitos de
compra 0 consumo que modifica y delermina con caracler general la relacion del
colectivo con respecto a determinadas actuaciones, productos, sectores o lugares, en

base a motivaciones de diversa indole, fundamentalmente psicologicas " zn.

Moda es el uso, modo o costumbre que esta en boga durante cierto tiempo o en
determinado pais; siendo cada vez un mayor numero de factores los que intervienen en
este fendmeno, aumentando también la diversidad de objetivos por parte de aguelios
seclores que a traves de los medios que hoy en dia se ulilizan, tratan de dirigir y

orientar su evolucion.

Guando la moda se convierte socialmente en el uso de la mayoria adquiere
fuerza de ley. Es el dominio del influjo que 13 sociedad ejerce permanentemente para
que un estilo especifico goce de gran aceptacion. Moda se refiere principaimente a

conceptos que han sido introducidos recientemente como innovadores.

{27) Egonomia Pianata: Tomo 7; pig 58
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Una de las principales necesidades del género humano ha sido la de cubrir su
cuerpo para protegerlo generalmente del frio o como defensa contra el calor, los rigores
de la naturaleza y la severidad del clima. Asi, el corte y la costura son tan antiguos como
el hombre mismo, remontandose sus origenes a los antigucs cazadores de la edad de
hielo, quienes cortaban en pedazos ias pieles de los animales que cazaban v los cosian

después para protegerse del frio.

El corte y la costura se siguieron perfeccionando a través de los siglos. Sin
embargo, observando la indumentaria que se ha usado en las distintas regiones
habitadas por el hombre se puede llegar a la conclusion de que el vestido no se lleva
exclusivamente con la finalidad de obtener proteccion; la natural presuncion del género
humano hizo que desde los primeros tiempos se procurara que los ropajes reunieran la
mayor belleza posible, y que en lugar de hacer perder la esbeltez del cuerpo, lo

ayudaran a moldearse perfectame ‘e.

De esta necesidad nacid la.moda como el arte que dicta periddicamente el maodo
de vestir, las telas, adornos, colores y formas que deben usarse en delerminada

temporada.

Las modas mas antiguas de gue se tiene noticia fueron las egipcias. los
hombres usaban Wtinicas largas y delgadas sostenidas por un cinturon, mientras que los
esclavos solo usaban faldilla o calzoncillos. Las mujeres se cubrian con una falda larga y
una tdnica bordada ajustada mediante un cinturdon. Los altos funcionarios y los ricos

solian Ylevar lujosas prendas o joyas.

El vestido y la moda sefialaban, desde esas épocas, el rango de! individuo, la

clase social y cultural a la que pertenecian. Después de la moda egipcia surgieron la de
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Babilonia,  Siria y Persia, culturas en donde el vestido ya significaba mucho mas que
una simple proteccion para el cuerpo. También en México ta ropa que portaban los
indigenas era una distincidn de sexo, y clase social. Por ejemplo, los pobres vestian
con fibras duras de maguey o de paima silvestre, mientras que los nobles usaban tela
fina de algoddn de varios colores con figuras de animales y flores, adornados con
plumas, pelo de conejo y piececillas de oro. Los guerreros y los sacerdotes tenian
también una indumentaria totalmente diferente. Otras culturas importantes de la
antigiiedad que se distinguieron por su forma de vestir segun clase y rango social fueron
las Mediterraneas, los griegos y los romanos, pero fue en la isla de Creta donde el arte

de la costura no pudo ser superado por ninguna otra cultura de la antigiedad.

La moda y el vestido han evolucionado junto con el hombre, junto con los pueblos
y de acuerdo a las ideas de cada sociedad y de cada etapa de la historia. Sendo la
moda un factor que ha acompafiado al vestido del ser humano, ya sea por simple
adomo, o por tendencias y distinciones sociales; ésta se ha logrado introducir hasta en
los lugares mas pacificos y lejanos. La moda ha causado en muchos sitios la renovacion
de costumbres y cambios que obligan a fas personas a reformar constantemente sus

prendas de vestir,

Se ha convertido !a moda en un concepto socioldgico y psicoldgico, llegando su
influjo a alterar y modificar la forma de vida en todas partes de! mundo. Ei individuo
busca a través de la moda estar actualizado, ser modermno, parecerse a los demas para
ser aceptads dentro de un grupo social. Por el contrario, algunos individuos tienen como

objetivo usar la moda para parecer rebeldes, innovadores, diferentes a los demas,
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Existen ‘actualmente importantes firmas que marcan y deciden como deben ser
los patrones'y reglas de la-moda, lo que se va a estilar en cierta temporada, decidiendo

también ¢dmo y en qué condiciones de deben portar las prendas de vestir,
2.5.2 Moda y Mercadotecnia.

A través de la historia la moda ha sido un factor crucial en las decisiones de
compra de los consurnidores. La moda tiene actualmente un impacto més fuerte en la
mercadotecnia debido a que la comunicacion es extensa, rapidamente se copian los
estilos entre las diferentes marcas y productores, asi el ciclo de vida de las prendas de
vestir va siendo cada vez méas corto. Existen prendas clasicas cuyo ciclo de vida es mas
largo y son las que pueden soportar 1a oleada de tendencias y estilos que va marcando

la moda cada temporada.

La moda y la mercadotecnia estén relacionadas estrechamente, ya que es tarea
de la mercadotecnia ofrecer productos al mercado que satisfagan las necesidades y
deseos de! cliente. Generalmente el mercado esta buscando productos novedosos que
tengan un mejor desempeno o, en su caso, que estén de moda. Es a través de todo el
sistema de actividades de mercadotecnia que se haran llegar estos productos de moda

al consumidor.

La moda y las costumbres influyen en gran manera sobre las decisiones de
compra de un consumidor, sobre todo tratdndose de prendas de vestir. Por medio del
vestido una persona se da a conocer, es su “forma de aparecer en la sociedad”, la
forma en que el individuo viste dice mucho de él, de su caracter, personalidad, manera

de vida; implicando todo esto diversos factores sociales y psicolégicos.
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-Las decisiones de compra de un consumidor no solo se seran afectadas por la
moda en el vestido, sino por las modas sociales de ddnde, cémo, cuando, cuanto y

porqué se compra.

La mercadotecnia puede valerse de la moda, ya que ésta en lo que se refiere al
vestir es totalmente definida. Cada temporada primavera - verano, ofofio - invierno, se
conoce con anterioridad cudies son las tendencias y estilos que predominaran. Hace
algunos afios se le daba menos importancia a la moda masculina. Actualmente ésta va
adquiriendo mas auge sobre todo en paises como italia, Francia y Alemania, donde fa
moda del vestido para caballeros ha dado grandes giros. Se pretende que fa moda

europea del vestido para cabaliero sea aceptada cada vez mas en Meéxico.

El mercado desea novedades. nuevos produclos, estilos, colores elc. Es la
novedad fo que hace que e pabfico consumidor se mantenga atento en espera de lo que
viene. Sin embargo, el publico no quiere dejar sus habilos de una forma abrupta. Esto
ha llevado a los productores a adoptar la estrategia de obsolescencia planeada,
mediante la cuat se hace obsoleto un producto actual ampliando et mercado de los

productos gue o sustituyen.

La moda puede considerarse como el caso tipico de obsolescencia de estilo, en
la que se modifican las caracleristicas superficiales de! producto de modo que el nuevo
modelo se pueda distinguir faciimente del anterior. £l objetivo de esto es hacer sentir
anticuada a la gente que sigue usando fos modeios viejos. Es precisamente alrededor

de esta estrategia de mercadotecnia que gira todo e! proceso de la moda en el vestido.

Los términos moda y estilo suelen utilizarse como sindnimos, pero existe una gran

diferencia entre ellos. Ef estilo es una manera caracteristica de construccion o
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presentacion en un arte, actividad, producto, vestido etc. Mientras que la moda es un
estilo que aceptan y compran ampliamente grupos sucesivos de personas duranie
periodos de tiempo prolongados. Algunos estilos se convierten en moda porque llegan a
ser aceptados amplia y constantemente, pero otros no. Los estilos basicos nunca

cambian, la moda, por el contrario, estd cambiando continuamente.
2.5,3 Proceso de adopcién de la Moda,
Este proceso refleja los conceptos de:

1) Influencias que un grupe numeroso y un grupo peqdeﬁo ejercen sobre el

comportamiento de compra del consumidor.
2) Ladifusion de la innovacion.

La gente trata de imitar a otros individuos de su mismo estrato social o a las
personas que se encuentran en un nivel superior. Esto lo hacen comprando el producto
de moda, lo cual se manifiesta como una oleada de compras dentro de ese estrato
social en particular. Asi,-el proceso de adopcion de la moda es una serie de olas de
compra que surgen a medida que el estilo logre aceptacion en un grupo, luege en otro,

hasta que finalmente pasa de moda.

A este movimiento ondular entre los grupos de consumidores se le conoce como

ciclo de la moda:

1- Introduccién de un estilo.

2- Aumento en el gusto del pablico.
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3- Culmmamon en el gusto del pubhco. ;T

4- Declmacmn de !a aceptac;on de un estsio en el mercado

uyg_hacia ‘abajo'a

3 HEVES de vanas ciases secicecondémicas.

2) Ditusion Horizontal, en la que ef ciclo de la moda se desplaza honzontelmente :

y de manera simultdnea dentro de varias clases sociales.

3} Difusion Ascendente, en la que el ciclo de la moda se inicia en Ias bajas
clases socioecondmicas, después el estilo va adquiriendo popularidad entre fos grupos

sociales de clase alia,

En lo que se refiere al vestido se da generaimente la adopcion de iz moda de
manera descendente, ya que son los confeccionistas pertenecientes a marcas lideres,
de exclusividad, quienes sefialan jos estilos en las diferentes temporadas, y a partir de
ahi se va difundiendo a los estratos inferiores. Un caso excepcional e imporiante de a
difusion ascendente de la moda son {os jeans, que surgieron en las clases obreras y

actualmente los usa todo ef munda.

Sin embargo, fas condiciones actuales del mercado, especialmente en las
prendas de vestir, yla tendencia a que los ciclos de vida de fos productes sean mas
cortos, favorecen a la difusion horizontal de 1a moda. Los programas de preduccidn y
mercadotecnia estan orientados & ofrecer basicamente el mismo estilo en una amplia

variedlad de productos en los que el precio y la marca son los factores que permiten
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comercializarlos en diversos niveles socioacondmicos al mismo tiempo. Las prendas de
vestir, o productos en general que tienen adopcion horizontal ofrecen cualidades muy
variadas pero siempre dentro del mismo estilo basico, de manera que atraen
simultaneamente a diferentes grupos de consumidores de ingresos y clases sociales
también diferentes. Cuando el ciclo entero dura sélo una temporada, como es el caso
de la moda en el vestido no se puede esperar que se dé la aceptacion del estilo por la
difusion descendente, sino que debe introducirse ai mismo tiempo en los diferentes

niveles socioecondmicos si se quieren lograr las ventas.

Es de vital importancia para una empresa cuyos productos estan sujetos al ciclo
de la moda, conocer en qué etapa del ciclo se encuentra cada uno de ellos. L.a moda en
las prendas de vestir es mas manejable que en otros tipos de productos; se puede

tomar la decision de en qué momento se quiere entrar o salir del ciclo de la moda.

Hacer un prondstico de como se comportara la moda es de gran utilidad para una
comparia que se dedica a comercializar productos sujetos a ésta. No obstante, realizar
este prondstico es una tarea muy dificil, porque no se conoce con exactitud cuales son
los factores que determinaran el grado de aceptacion del mercado ante las

innovaciones.

Los deseos, necesidades, habitos, ideas y costumbres del consumidor, que
deben ser analizados por la empresa para poder tener una mezcla adecuada de
mercadotecnia, son influenciados por la moda; la cual implica, ademas de una estrategia
comercial de las organizaciones, factores psicologicos y socioldgicos que actian sobre
el consumidor encaminandolo a formar las bases sobre las cuales tomard sus

decisiones de compra.

50



Capituio 3




CAPITULO 3
EL CLIENTE

En este tercer capitulo se explica quién es el cliente, y como &l es "la vida" de la
empresa. Se muestra lo importante que es para la empresa el hecho de conocer a su
cliente: como vive, como actiia, cudles son sus necesidades, cémo compra, como toma
decisiones y cudles son las caracteristicas tanto externas cdmo internas que lo infiuyen
al actuar y al decidir. Por tiltimo, se describe lo que es la investigacion de mercados, su
importancia como herramienta para conocer mejor al cliente y el proceso para llevarla a

cabo.

La figura central en la empresa es el cliente, ya que lo que ésta pretende en
primera instancia es la satisfaccion de los deseos y necesidades del mismo. Si el cliente
no esta satisfecho con los productos y servicios que la empresa ofrece, no habra
aceptacion por parte de ésle y no se darén las ventas. Sin el cliente, la compaiiia no
podra alcanzar su misidn, sus objetivos y tampoco realizard sus funciones sociales y
econdmicas. El empresario moderno reconoce que la produccion, el comercio y la
distribucion de los bienes y servicios que ofrece su empresa sélo son medios, en tanto
que el consumo es el fin. La prosperidad de una empresa depende del establecimiento

de una clientela satisfecha,
3.1 Concepto de Cliente.

La palabra cliente tiene su etimologia en el latin (cliens, clientis), el significado

principal de este vocablo es: " la persona que esta bajo la tutela o proteccion de otra”
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Actualmente la palabra cliente se utiliza para designar a la persona Que
habitualmente compra bienes y sesvicios en el mismo fugar, o a la persona que utitiza

constantemente los servicios de otra persona gue ejerce una profesion.

Asi, los clientes son ias personas que continuamenta compran los productos de fa
empresa. Todo individuo es consumidor, pero no siempre cliente. Ef piblico realiza sus
compras en los lugares y con las personas que le inspiran mas confianza y donde tiene
mayores posibilidades de safisfacer sus necesidades y deseos en las mejores

condiciones.

A la empresa le interesa que los consumidores se convierian en sus clientes, y e
consumidor procura ser cliente de quien le ofrece ias mejores condiciones en la
adquisicion de bienes y servicios. Todo lo anterior implica la necesidad de adaptar los
recursos de la empresa hacia la satisfaccion del consumidor con la finalidad de

convertirlo en su cliente.

Para mejorar la capacidad de la empresa en la satisfaccion de las necesidades y
deseos del consumidor es necesario conocer sus caracteristicas, las necesidades o
deseos que procura satisfacer, los requisilos que desea existan en los satisfactores, las
preferencias que determinan su eleccidn y los precios que esta dispuesto a pagar. El
consumidor es una persona con necesidades, preocupada por 1a asignacion de sus
propios recursos a la satisfaccion de sus necesidades. Y nadie sabe lo que un

consumidor desea, mejor que e} consumidor mismo.
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3.2 'importancia del Cliente para la Empresa.

Lo que busca la empresa es lograr sus objetivos sociales y econémicos a través
de ofrecer en el mercado una produccion socialmente Util, es decir, una produccion que

logre satisfacer realmente las necesidades del consumidor.

Es dificil establecer cual es el origen de todo en una organizacion empresarial:
las ventas, las utilidades, el personal, 1a direccion, o los procesos productivos. Lo que si
es verdad es que la organizacion debe ser contemplada como un todo en la que todos
estos factores se integran para lograr un objetivo comiin, debiendo cada una de estas
partes trabajar para lograr dicho objetivo que se manifiesta finalmente como la

satisfaccion de! cliente.

La mision de una empresa es el fin para el que fue creada o su razdn de ser; de
tal manera que la misidn de la empresa debe lograr una produccion socialmente util
que alcance la satisfaccién de! cliente; siendo mediante la satisfaccion de éste, que se

puedan ir logrando los demas objetivos de la empresa.

E| cliente es la persona que adquiere los productos de la empresa habitualmente;
suministra el poder de compra que sostiene a la mayoria de las industrias; es quien
debe estar satisfecho para seguir alimentando a [a empresa y que ésta pueda subsistir.
E! cliente es la persona para la cual trabaja la empresa, ésta debe basarse en las
necesidades y deseos del consumidor para canalizar sus esfuerzos. Es de acuerdo a la
opinion de! cliente como la empresa debe decidir qué aspectos cambiar o mejorar,
porque es él quien tiene la experiencia de uso de los productos, el cliente posee la
mayor informacion de las condiciones de uso de los mismos. El cliente es el Unico que

puede emitir juicios acerca de la calidad, de lo que le gusta y lo que le disgusta de los
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productos y serwmos que la. empresa ofrece Por elio, sus. consejos Y opmsones son

k fundament le:

-nuestro Negac

.'nosotros d

E1 clien no epende de nosatras .

. ;exustlmos sin el cerranamos nues!ras ‘puentas.

El cliente no interrumpe nuestro trabajo ... es &l propdsito de! mismo. No le

hacemos un faver sirviéndole ... €l nos {o hace al darnos {a oportunidad de servirlo.

El cliente es la persona que nos trae sus necesidades. Nuestro trabajo es
satisfacerias de tal modo que sea ventajoso para ambos ... E! cliente no es dinero que
ingresa, es una persona humana con sentimientos y por ello debe ser tratada con

respeto” @
Las percepciones que los consumidores tengan de los preductos son de vital
importancia, ya que no se quedaran solamente en ellos, sino que las usaran de diversas

maneras:

- Tomaran decisiones sobre qué comprar y qué no comprar en un futuro.

(28} ¢fr., ROJO. Dieguez. Marda Jaselina, gde yn Modplo pora un Proceso_de Calidad en et Senvizio 2)
Clente: pag. 80.
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- Comunican sus percepciones a atras personas; reconiendando los productos o

advirtiendo que no es conveniente adguiriros.
-- Generan ideas que pueden ayudar a la organizacion a saber como mejorar.

Sin embargo, las percepciones son relativas, ya que son el resultado de las
valoraciones humanas. Lo qug para una persona es muy imporiante para otra puede no
serlo. A pesar de que las valoraciones sean relativas, el empresario debe procurar que
el efecto a mediano y corto plazo de la operacion de venta, y de la compra

consiguiente, sea positivo y no negativo.

Las valoraciones y percepciones positivas de los productos y servicios de la
organizacion, conducen a la conversion del consumidor en cliente; en este caso €l
cliente recomienda la empresa invitando a otros consumidores a que se conviertan
fambién en clientes, incrementandose asi la clientela potenciat. Si las percepciones del
consumidor son negalivas, se reduce la potencialidad de ventas de fa organizacién

traduciéndose en una amenaza para fa existencia de la misma

Un cliente satisfecho es ta mejor publicidad de la empresa. Por lo tanio, una
organizacion debe buscar siempre y primero que nada, ia satisfaccion de sus clientes,

Su tarea primordial sers {a de buscar clientes y mantenerios.

“El cliente es la persona a quien servimos con un producto de excelencia en
calidad, moda, opartunidad y precio; el cliente es fa persona a quien nos debemos.
Vender y tener clientes satisfechos es la razon de nuestro negacio, por esc calocaremos
la satisfaccion de nuestros clientes por encima de cualquier otra consideracion

comereial” (29).
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Como una guia para que la empresa pueda logar la satisfaccidn del cliente a
través de sus productos y servicios alcanzando al mismo tiempo sus propios objetivos,

se propone el siguiente Mapa para la Planificacion de la Calidad. 3o

- |dentificar quiénes son los clientes.

- Determinar las necesidades de esos clientes.

- Traducir esas necesidades al lenguaje de la organizacion.

- Desarrollar un producto que pueda responder a esas necesidades.

- Optimizar las caracteristicas del producto de forma que satisfaga las nece-
sidades de los clientes y de la organizacién.

- Desarrollar un proceso que sea capaz de producir el producto.

- Optimizar el proceso.

- Demostrar que el proceso puede producir el producto bajo las condiciones
operativas.

- Transferir el proceso a las fuerzas operativas.”

Los pasos anteriores comprenden basicamente el identificar a los clientes y sus
necesidades, desarroliar un producto que responda a esas necesidades y desarrollar un
proceso para producir ese producto. Se afiadiria a todo esto dar un seguimiento al
proceso, de tal manera que se esté verificando y evaluando continuamente que tanto el
hecho de que las necesidades del consumidor sean satisfechas, como el de que la

organizacién cumpla sus objetivos, se estén reaiizando.

i29) ORGANIZACION ROBET'S, Man eagion EsY ; Diclembire, 1992; pag 15.
{30) JURAN. Joseph. Juran lanyficacion parg ta Calidad: pag. 12,
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3.3  Caracteristicas y Decisiones de los Clientes.

De acuerdo a todo lo anterior, lo primero que la empresa debe hacer es conocer a
sus clientes, sus necesidades y deseos, investigar cdmo pueden ser satisfechos de la
mejor forma y flevar esto a cabo de tal manera que la organizacion logre hacerlo antes y

mejor que la competencia.

En épocas pasadas los comerciantes podian conocer con mas facilidad a sus
clientes dado que no existian tantas firmas, ni tantos mercados, el contacto era mas
estrecho. Actualmente existen infinidad de estimulos en el medio ambiente tanto externo
como internp de la persona, que es necesario investigar para poder acercarse mas al
consumidor, saber cuadles son sus habitos de compra, percepciones, opiniones,

procesos de decision de compra y preferencias.
3.3.14 Caracteristicas que Influyen en el Comportamienito del Consumidor.

El consumidor es constantemente influenciado por factores tanto extemos como
internos; sus opiniones y criterios se van creando de acuerdo a toda la informacion que
recibe desde la infancia, y de acuerdo al medio ambiente externo que lo rodea. Sin
embargo, cada individuo tiene una forma de ser, un caracter y diferentes motivaciones
internas y personales que lo llevan a actuar de una u otra manera. €s dificil llegar a
conocer bien a una persona, pero el analisis de sus caracteristicas constituye una guia

bastante util.
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:  3.37 17'.‘1 Caracteristicas. Culturales.

[nt:luye la cultura, subcultura y clase social. "La cultura es el conjunto de simbolos
¥ artefactos creados por determinada sociedad y transmitidos de una generacion a otra
como determinantes y reguladores de 1a conducta humana” @1). La cultura implica un
estilo de vida aprendido y transmitido, gran parte de la conducta humana y sus

decisiones, se basan en factores culturales.

La subcultura, que se basa en factores como raza, nacionalidad, religién, o
distribucién urbano-rural, y Ia clase social, influyen también sobre las actitudes y habitos
de la persona, ya que no sblo cambian los valores, sino también los estilos de vida, el
ingreso econémico, los intereses, los habitos y la imagen que a persona busca para si
misma y ante los demds; lo cual puede ser relacionado ampliamente con todo lo que

impiica el concepto de moda.

Conocer como estan estructuradas ias clases sociales dentro de una sociedad
determinada es importante para conocer a los consumidores, quiengs generalmente son
influidos mas por la clase social a la que quieren pertenecer que por la clase a la que
realmente pertenecen. Las diferencias entre las clases sociales en lo que se refiere al
comportamiento de compra son de gran importancia. Para la adquisicion de ciertos
productos, la clase social en la que se encuentra el consumidor juega un papel

determinante y de mas trascendencia que el nivel de ingresos econdmicos.

(31) STANTON; FUTRELL; ppcit. pag 123
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3.3.1.2 Caracteristicas Sociales.

Dentro de los factores sociales de influencia en los consumidores figuran la
familia, la educacion y los grupos de referencia. La familia es el grupo social que
normalmente ejerce influencia mas profunda y duradera en las percepciones y en la
conducta del individuo por razones obvias, dependiendo, claro estd, de la etapa del ciclo

de vida en que se encuentre el individuo.

La educacion e instruccion que haya recibido la persona son lambién de gran
influencia en su actuacidn como consumidor, ya que 1a educacion ubica al individuo

dentro de un nivel social y cultural,

Los grupos de referencia son pequefios grupos con normas de conducta y
valores propios, a los que el individuo pertenece y con los cuales interactia, ejerciendo

asi el grupo una influencia directa o indirecta sobre sus actitudes y su conducta.

3.3.1.3 Caracteristicas Personales.

Son todos aquellos atributos de la persona como edad. etapa del ciclo de vida,
ocupacion, circunstancias econdmicas y estilo de vida. Entendiendo como estilo de vida
el patrén de vida que sigue el individuo de acuerdo a la expresion de sus actividades,

intereses y opiniones.

3.3.1.4 Caracteristicas Psicolégicas,

Son los factores y procesos mas dificiles de entender para determinar 1a conducta

de los consumidores, ya que no se sabe con exactitud lo que estd pasando en la mente
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de cada individuo. Como las caracteristicas psicologicas mas importantes figuran en
primer término la personalidad que es "el patron de rasgos de un individuo, que son los
delerminantes en sus respuestas conductuales” (32). Y en segundo lugar ef autoconcepto,

es decir, el concepto que Ia persona posee sobre si misma.
Dentro de los factores psicologicos mas complicados se encuentran:

- El aprendizaje, que describe cambios de conducta en el individuo de acuerdo

a 5Us experiencias.

- La motivacion, que es lo que impulsa a una persona a buscar la satisfaccion

de una necesidad.

- La percepcion, que es el proceso en el que un individuo selecciona, organiza e
interpreta la informacion que percibe a través de sus sentidos para darle un significado y

una interpretacidén personal.

- Las creencias, son pensamientos por los que 1a persona muestra conformidad,

da valor, o reconoce I3 existencia de una cosa o idea.

- Las actitudes, se basan en la disposicion y tendencias de accidn, ya sean

negativas o positivas, que tiene un individuo en relacion a un objeto, idea o persona.

{32) thidem, pag. 718.
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3.3.2 Seis Preguntas para Conocer el Mercado.

Estas preguntas, conocidas como las seis O's de mercadotecnia son una guia

para conocer las condiciones basicas sobre las cuales los consumidores realizan sus

compras y son las siguientes:

1-
2-
3-
4-
5.
&

¢ Quién esta en el mercado?
¢ Qué compra el mercado?

¢, Cudndo compra el mercado?

¢ Quién esta involucrado en ta compra?

¢Por qué compra el mercado?

¢+, Cémo compra el mercado?

——

P

m————

Ocupantes.
Objetos.
Ocasiones.
Organizacion.
Obietivos,

Operaciones. 33

También se pueden plantear algunas otras preguntas como: (Dénde esta el

mercado?, ¢ Donde compra el mercado y ddnde se toma la decisién de compra? (ya que

ésta puede ser tomada en el hogar o en el mismo punto de compra dependiendo del

producto y de la circunstancia especial de que se trate), ,Como preferiria comprar el

mercado?.

3.3.2.1 ¢Quién esta en el mercado ?

Son todos os individuos, hogares y organizaciones que adguieren bienes para

consumo directo. Los consumidores varian conforme a edades, ingresos, niveles

educativos, gustos y ocupacion.

(33) KOTLER, Phiip; Directitn de Mercadotecnia: pag. 167.
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Es de vital importancia para una empresa conocer al cliente, a su "comprador
habitual", conocer sus caracteristicas para intentar conseguir que la mayoria de los
consumidores con esas caracteristicas se conviertan en sus clientes. La empresa debe
preocuparse por conocer también a los “"ocupantes potenciales” del mercado, no se

debe dejar de concebir la posibilidad de obtener nuevos clientes.

3.3.22 ;Qué compra el mercado?

Cuales son los articulos que compra nommaimente el consumidor. En una
econoriia de mercado donde cada vez existe mas competencia, mas firmas que buscan
satisfacer las necesidades de los consumidores, es necesario establecer una

clasificacién tangible de los articulos que normalmente compra el consumidor.

1) De acuerdo al uso que éste les va a dar, asi como las caracteristicas y

durabilidad del progucto, se clasifican en:

- Articulos no duraderos, que se CONSuUmen en pocos usos.

- Articulos duraderos, que sobreviven a muchos usos.

- Servicios, definidos como actividades, beneficios o satisfacciones que se

ofrecen en venta.

2) La clasificacion establecida de acuerdo al tipo de compra es la siguiente:
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< Ariculos de compra répida, se adquieren con frecuencia, inmediatamente y
con el minimo esfuerzo en comparacion y en la misma compra. El consumidor tiene el

conocimiento completo del producto deseado antes de ir a comprarlo.

- Articulos de comparacién, son bienes cuya calidad, precio y estilo, los

consumidores desean comparar en varios establecimientos antes de realizar 1a compra.

- Articulos de especialidad, son aquellos sobre los cuales el consurmidor tiene
una fuerle preferencia y esta dispuesto a dedicar mucho tiempo y esfuerzo con tal de
adquiririos. El consumidor no estd dispuesto a aceptar sustitutos, porque busca una

marca y un estilo especificos.
3.3.2.3 ;Cudndo compra el mercado?

El que los consumidores compren un producto con frecuencia depende del ritmo
en gue consume dicho producto. De acuerdo con eslo, €l mercado se divide en grandes,

medianos y pequefios usuarios.

La proporcion de las compras se ve influenciada por factores de temporada. Las
festividades y costumbres.dentro de una sociedad determinan también el ritmo de
compra de los productos. El clima, lugar geografico y época del afio son factores
decisivos en la compra; por ejemplo, las prendas de vestir estan sujetas a las
temporadAas de primavera-verano y otofio-invierno, sobre todo en las regiones donde el

cambio de clima de acuerdo a las estaciones del afo es mas notorio.

Otro factor importante que debe considerarse al analizar el mercado es el

momento del dia, ¢ el dia de la semana en que se realizan las compras. Las personas
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tenderan a acudir a los centros comerciales durante el fin de semana o después de las

" horas de irabaj'o.

Las condiciones econdmicas afectan igualmente ia oportunidad de compra del
consumidor, en épocas de carestia o inflacionarias algunos consumidores se abstendran
de comprar, mientras que otros aprovechardn para comprar todo lo que puedan antes

de que se eleven los precios.
3.3.2.4 ;Quién esta involucrado en 1a compra?

Es tarea fundamental de toda organizacion determinar quién es el cliente, quién
influye en la decisién de compra y quién es realmente el usuario de! producto. Se debe
identificar claramente cudles son los papeles y la influencia de cada uno de los
miembros de la familia en la decision de compra, con el objeto de que la organizacion
no guie sus esfuerzos equivocadamente, sobre todo al hacer mejoras a los productos

actuales, al disefiar nuevos productos o al realizar campanas publicitarias,

Existen cinco diferentes papeles que una persona puede desempefiar en una

decision de compra:

- Iniciador: Es la persona que sugiere o piensa por primera vez en la idea de

comprar un producto en particular.

- Influenciador; Es la persona que explicita o implicitamente ejerce cierta

influencia en la decision final.
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- Decididron’,kEsr_I nalmente alguné pahé vor el 'totalk de:
la decision de cdmpr;i;v st X ,pk'mbr”a,kcq'éndo se cofmp,rjé odonde”

comprar.

3.3.25 gPorqué compra el mercado?

El consumidor compra productos que satisfagan sus necesidades y deseos. El
consumidor identificara en el producto un conjunto de atributos tangibles e intangibles y
escogera la marca que maximice la relacion valor-costo. Conocer porqué el consumidor
compra uno u otro producto implica conocer la psicologia de éste; cudles son sus
motivaciones, percepciones y razones que lo conducen a elegir y a comprar, lo cual

representa una tarea bastante dificil para la mercadotecnia.

3.3.2.6 ;Cdémo compra el mercado?

Tratar de entender como compran los consumidores es de vital importancia para
una empresa, ya que sobre esa base se debera hacer la planeacion y seran tomadas
muchas de las decisiones de mercadotecnia. Conocer cémo compran las personas es
una labor compleja y dificil de estandarizar, para ello se propone dar respuesta a las

siguientes preguntas;
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KX (,Cuales son los faclores que mfiuenman mayormente as‘ decn' ones de

compra de los consumndores?.

2) ': g,Cuél es el pape! Ehe juega

"3).” ¢Qué sitbdedisiones:se hallan invelucrada:

S 4y 4 Cual es 7e'IHpArqéés;9’ de compra por ef que pasa el comprador?. )

Los principales faclores que influencian la conducta de compra del consumidor

son;

a) Caracteristicas del comprador. (Expuestas ya en este capitulo: factores

culturales, sociales, psicologicos y personales). (3s)

b) Caracteristicas del producto: como calidad, estilo, empaque, precio y servicio
de respaldo. La organizacion tiene control sobre los atributos del producto y puede
disefiarios de tal manera que maximicen la atractividad del producto para el mercado

que tiene como meta.

¢) Caracleristicas del vendedor: el cliente se llevard una impresion de la
empresa de acuerdo al servicio y trato que se le dé; amabilidad e informacidn que le
proporcione el vendedor, asi como los conocimientos que éste demuestre sobre el

producto.

(34) thidern, pap. 174,
{35) yid supta. pags. 57-60.
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d). Otros factores: Existen varios factores en la situacion que afectan la decisién
y'forma‘de compra, algunos de elios son: ta presién de tiempo, la época del afio, el
clima, la situacién econdmica, recomendaciones de amigos, vecinos o conocidos etc.

3.3.3 Proceso de la Toma de Decisiones en la Compra,

Es importante establecer y conocer cudl es el proceso general que sigue el
consumidor al realizar una compra para entenderlo mejor y que la misma empresa
pueda actuar en base a ello. El proceso propuesto es:

" 1) Reconocimiento de una necesidad no satisfecha.

2) Identificacién de alternativas para satisfacer la necesidad.
3) Ewvaluacion de las alternativas.

4) Decisidn de compra.

5) Comportamiento posterior a la compra; el comprador se pregunta si su

decision fue correcta o no." 38

No siempre se dan todas las etapas del proceso antefior, a veces se daran unas
etapas si y otras no, dependiendo del tipo de compra que se esta realizando y en qué
circunstancias se esta llevando a cabo. Los consumidores se pueden retirar en

cualquiera de las etapas antes de realizar la compra realmente.

{36) STANTON; FUTRELL: pp_cit, peg. 138

67



3.4 Investigacion de Mercados.

Se incluye dentro de este capitulo dedicado al cliente, Id."__relia ivo a lainvestigacion

de mercados porque toda empresa que realmente quiere énleh_qr \yr‘;‘onbc a-sus .

clientes, necesila de ésta.

La investigacion de mercados es una herramienta de la que se vale la
mercadotecnia para poder conocer mejor al consumidor y asi ayudar a la toma de
decisiones, de manera que se logren tanto los objetivos de la empresa, como la
satisfaccion del cliente. La investigacion de mercados facilita la realizacion dei concepto
de mercadotecnia, ya que colabora a que las organizaciones identifiquen y satisfagan

las necesidades del consumidor.
3.4.1. Definicion de Investigacion de Mercados.

La investigacion de mercados es la busqueda, disefio, obtencién, andlisis y
elaboracién sistematicos y objetivos de la informacion relacionada con los datos y
hallazgos relativos a una situacion especifica de mercadotecnia que interesa o afecta a

la empresa.

Una investigacion abarca desde buscar la informacion y ordenarla para despugs
analizarla y relacionarla de tal manera que se pueda llegar a conclusiones légicas. Es
importante que el investigador realice su estudio de manera sistemdtica y objetiva, es
decir, que exista una metodnlogia, un proceso ordenado, y que la informacion, asi como
las conclusiones sean manejadas de manera imparcial, basandose en hechos y

situaciones reales.
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--3.4.2 " Utilidad de la Investigacion de Mercados.

En la empresa, y mas especificamente en el area de mercadotecnia se estan
tomando decisiones constantemente; decisiones que son tomadas bajo condiciones de
incertidumbre. Para reducir esta incertidumbre © estado de duda, el ejecutivo de
mercadotecnia debe allegarse de informacion adecuada y perinente para que 5us
decisiones sean lo méas acertadas posible. La investigacidn de mercados es el
instrumento a través del cual este requerimiento de informacion gue tiene la empresa es
satisfecho. Puede ser aplicada para la obtencidon de informacion con el objeto de
resolver un problema de mercadotecnia, para lanzar un nuevo producto, conocer mejor
los canales de distribucion, evaluar la publicidad, cambiar los atributos de los productos
o0 simplemente para conocer el mercado identificando cudles son las actitudes y
opiniones de los clientes con Ia finalidad de prever los problemas y oportunidades antes

de gue se presenten.
3.4.3. El Proceso de la Investigacién de Mercados,

Para llevar a cabo una investigacion es necesario tener una metodologia y seguir

una serie de pasos. A continuacidn se muestra un esquema del proceso a seguir:
1- Definicion del! objetivo.
2- Realizar un analisis de la situacion.

3- Disefar la investigacion.
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- Determinar las fuentes de informacion.
- Seleccion del instrumento para recopilar la informacion.
- Preparacion de formas para la obtencion de datos.

- Plan de la muestra.
4- Obtencién de la informacion.
5- Analisis e interpretacion de la informacién obtenida.
6- Presentar los resultados.

A continuacion se explica brevemente en qué consiste cada uno de los pasos de

1a investigacion,
3.4.3.1 Definicién del Objetivo.

El primer paso al hacer una investigacion es definir cudl es su objetivo, saber
para qué se va a llevar a cabo. Generalmente se realiza una investigacion porque existe
un problema gque se quiere analizar y darle soiucién, pero en ocasiones se realizan para
detectar la existencia de algin problema, para entender ciertos fendmenos, o para

obtener determinada informacion.

El objetivo debe ser planteado clara y correctamente, ya que de ello dependerd

el resto de la investigacion.
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3.4.3.2 Realizar un Anélisis de la Situacion.

Después de definido el objetivo, es importante hacerse de la informacion
_.relacionada con la investigacion que se llevara a cabo: si existen antecedentes de algin
otro estudio realizado, cua! es la situacién actual de la empresa, cual ha sido su
evolucion, y en general informarse de 1odo aquello que rodea al problema. Este pasc en
el proceso de investigacion ayuda a definir el problema de manera mas clara, a
identificar problemas conectados y a formular hipdtesis o suposiciones preliminares de o

que esta sucediendo.
3.43.3 Disefar la Investigacién.

Como siguiente paso se hace una planeacién o disefio de la investigacion, que

indica cdmo se obtendré la informacion, a través de qué medios y en qué cantidad.
3.4.3.3.1 Determinar las fuentes de informacion,

Existen basicamente dos tipos de datos o informacién que se pueden conseguir.
Los datos secundarios, son informacién que ya existe, y que ha sido obtenida y
procesada anteriormente con otros propdsitos, son datos que pueden encontrarse en la
misma empresa, en libros, revistas, documentos, dependencias gubernamentales etc.
De hecho, al realizar un analisis de la situacion se estan obteniendo datos secundarios.
Los datos primarios son informacion que se redne especificamente para ¢l proyecto en
cuestion y que no ha sido recopilada previamente. Normalmente las investigaciones de

mercado consisten en obtener y procesar datos primarios.
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34332 Sélgcgiqhqg‘eli :

Para la pbténtcjén':de I

- .~ La . observacion: la. informacién se obtiene observando las actividades,

reacciones y comportamiento del sujeto,

- La expenmentacidn: se establece un experimento controlando diferentes
variables, donde se simula en la forma mas realista posible una situacidn verdadera

para la obtencidn de los datos primarios.

- Laencuesta: se tiene contacto con la persona y se redne datos haciéndole una
entrevista en la que se le cuestionan diferentes puntos: opiniones, sugerencias, motivos,
etc. La encuesta puede ser personal, por correo o por teléfono; siendo la encuesta el

método mas usado en las investigaciones de mercados.
3.4.3.3.3 Preparar formas para obtener los datos.

Consiste en disefiar un instrumento para registrar la informacion, ya sea
observacion, experimentacion o encuesta. En el caso de una entrevista al consumidor
es muy importante el formato que se utiliza, el tiempo que requiere, el orden de las
preguntas y el sentido de éstas; ya que el entrevistado puede entenderias mal, no
querer contestar si es muy larga, o sentirse mal si las preguntas son muy directas. Se
requiere de un analisis para que la informacion recopilada sea objetiva y sea la que

efectivamente se esta buscando.
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© 3.4.3.3.4 Plan de la muestra.

" Seria muy dificil y, en ocasiones, innecesario entrevistar a toda la poblacion que
se pretende estudiar, por ello se elabora un muestreo, que consiste en seleccionar
aleatoriamente un grupo dentro de toda [a poblacion para ser estudiado. Este grupo o
muestra debe poseer las mismas caracteristicas que el total de la poblacion y ser

representativa de ésta.
3.4.3.4 Obtencion de la Informacion.

Es el trabajo de campo y consiste en obtener fisica y realmente la informacion
primaria. Es en este paso donde existe un mayor riesgo de error y de variaciones
inesperadas, este riesgo disminuye cuando se ha realizado una buena planeacion de la

investigacion y se ha capacitado debidamente a las personas gue o llevaran a cabo.
3.4.3.5 Andlisis e Interpretacion de la Informacién Obtenida.

Una vez obtenida la informacién, se procede a clasificarla, tabularla y codificarla
para hacer su analisis estadistico. Este paso consiste basicamente en procesar la
informacion, ya sea a través de medios electrénicos o manuales, para transformaria en
resultados claros. Las graficas constituyen un instrumento muy util para presentar la

informacién obtenida y procesada.
3.43.68 Presentar los Resultados.

Después de hacer el analisis de la informacién se presentan los resultados del

estudio de una manera clara y concisa; de tal forma que coniribuyan a facilitar Ia toma
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de decisiones. Se hace un informe escrito donde se incluyen los resultados del estudio,
las’ conclusiones derivadas del andlisis e interpretacion de la informacion y las
recomendaciones que el investigador considere pertinentes, de acuerdo al contexto de

la situacion previamente estudiada.

Como Ultimo paso se recomienda dar seguimiento al estudio, que las
recomendaciones realizadas se efectien realmente, que el trabajo realizado sirva para
tener un mayor conocimiento del cliente y lograr una mejor actuacién de la empresa,
que en un futuro los resultados que éste arroje puedan servir como antecedente o como

guia para detectar posibles problemas o carencias dentro de la organizacién.
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CAPITULO 4
CASO PRACTICO: INVESTIGACION PARA CONOCER AL
CLIENTE DE UNA CADENA DE TIENDAS DE ARTICULOS DE
VESTIR PARA CABALLERO EN LA CIUDAD DE MEXICO

En el presente capitulo se incluye el caso practico relativo a esta investigacion.
Se proporcionan informacion y antecedentes de fa empresa refacionados con los puntos
analizados en los capitulos anteriores, que ademas son de gran utilidad para entender

mejor este estudio.

Se describen los pasos que se siguieron para realizar la investigacion y se
detallan los resultados de cada variable graficamente para poder liegar a conclusiones
que puedan devenir en una ayuda o guia para la empresa, ya que conociendo mejor las
caracteristicas personales, habitos de compra, opiniones y sugerencias de sus clientes,
podra hacer evaluaciones que contribuyan a tomar decisiones y escoger caminos mas

acertados.

4.1 Objetivo de la Investigacion.

El objetivo general de esta investigacion es el de conocer mejor al cliente de la

organizacidn, para ayudar a la toma de decisiones en el drea de mercadotecnia.

Se pretende conocer las caracteristicas generales del cliente, sus habitos de

compra, sus necesidades, asi como sus opiniones y sugerencias.
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De acuerdo a los requerimientos de informacién de la empresa.’ se establecieron

los siguientes objetivos particulares para el estudio:
Caracteristicas Personales:

1- Saber si los clientes son Unicamente de’ sexo'masculino o si: témbién las

mujeres son clientes de la empresa.

2- Definir las siguientes caracteristicas del cli.en!e:
- Edad.
- Estado Givil.
- Qcupacion.
- Monto usual de la compra, con el fin de conocer su nivel aproximado de

ingresos.
Informacion General parala Empresa:

3- Investigar queé proporcidn de los clientes acuden a las tiendas de la empresa

porque ya las conocen
4. Establecer ef articulo de vestir mas adquirido por los clientes.
5- Establecer en qué proporcién son conocidos los siguientes articuios de la

empresa: trajes, sacos, pantalones, playeras, sweaters, camisas, corbatas, chamarras y

otros articulos.
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Habitos de compra; ..

6- - Determinar fa frecuencia dé

. 7- - Determinar ia frecuencia.

8- Investigar si.al cliente le gusta ir de comvpfa‘é y poiqué.

9- . Conocer si el cliente ‘compra todas sus prendas de vestir en una misma

ocasion.

10- Conocer si el cliente prefiere hacer sus compras en tiendas aisladas o acudir

a plazas comerciales.
11- Determinar como es ia compra de un traje, si esta compra es planeada o no.

12- Determinar si el cliente hace el encargo de compra de alguna prenda de

vestir sin ir el personalmente. Qué prenda es y a quién hace el encargo.

13- Conocer si el cliente acude acompafiado a comprar sus prendas de vestir

para que le ayuden a tomar la decision de compra y si es asi, por quién es acompanado.

14- Conocer cémo busca el cliente preferentemente las prendas de vestir: por

color, talla, precio, marca; o alguna combinacion de estos aspectos
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Opiniones:

15- Conocer la opinion acerca de la tienda en general: aparadores y exhibicion

de los productos, decoracién, ambiente general.

16- Establecer Ia opinion del cliente acerca de la variedad de marcas, de
productos y tallas, asi como qué marca y que producto en especial le gustaria encontrar
en la tienda.

17- Definir como considera el cliente el servicio en general: atencion del personal,
informacion y orientacion proporcionada por el personal, forma de cobro, servicio
posterior a fa compra.

18- Conocer la opinion del cliente sobre los precios.

19- Establecer un indice de recompra.

20- Solicitar al cliente una sugerencia.

Las variables derivadas de los objetivos para el estudio estadistico son las

siguientes:
1- Primera vez. 22- Razbn compaiiia,
Prendas: 23- Con quién.
2- Trajes. 24- Color.
3- Sacos. 25- Talla.
4- Pantalones 26- Precio.
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. ,5-,: Playeras.
6- Sweaters.

7- Camisas.
8-.Corbatas.
9-.Chamarras.

10- Otros.

11- Ocupacion.

12- Edad.

13- Estado civil.

14- Monto de la compra.
16- Gusta ir de compras.
18- Razon gusto

17- Misma ocasion.

18- Tienda ais o cen. comercial.

Compra planeada.
Encargo.
Solo 0 acompafiado.

4.2 Analisis de la Situacion.

27-
28
29

30-
3

33
34
35
36
a7

"

8-
39-
40-
41

43-

Marca.

Arﬁbiente.

Apafador.
Decoracion.
Var marca.
Var prod.
Var talla,
Ser gral,
Atencicn.
Preparacién.
Agilidad.
Ser post.
Precios.
Otra mar.
Otro prod.
Recompra.

Sugerencia.

Dentro de este punto se ilustra Ia historia, antecedentes y organizacion de 1a

empresa con el fin de oblener un panorama de la situacion que facilite la mejor

comprensién del caso practico.
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4.21 Informacién Generaf de la Empresa.

La actividad principal de Organizacion Robert's, S.A. de C.V. es la produccion y
venta de articulos de vestir para cabaflero, contando para ello con su propia planta de
confeccitn de trajes, un almacén para produccion terminada y mercancia adquirida de
proveedores nacionaies y extranjeros, y una cadena dr? fiendas ubicadas en diferentes

paries de la Repuiblica Mexicana.

En 1955 se fundo Confecciones Americanas, S.A., constifuida por una fabrica de
trajes, sacos y pantalones y una tienda flamada "Modelos Robert”, esta empresa
exportaba desde un inicio sus productos principalmente a los Estados Unidos. Ante la
creciente demanda, se abrieron dos tiendas mas en la Ciudad de México y en provincia:
en Monterrey, Guadalgjara. Puebla, Chihuahua y Toluca. En mayo de 1970,
Confecciones Americanas cambid de denominacion social por Organizacion Robert’s y

en diciembre de 1971 adoptd fa modalidad de Sociedad Andnima de Capital Variable.

La primera planta de la empresa se situd en el centro de la Ciudad de México. En
1971 Robert's se cambid a una nueva planta, duplicando la capacidad de sus
instalaciones. A partir de sepliembre de 1986 se inicid la reconversion de 1a planta de la
empresa, con nuevas instalaciones, maquinaria, asi como sistemas y métodos de
produccion. En diciembre de ese mismo afo, la empresa adquiere el 31% de las
acciones de Puritan S.A. de C.V. En junio de 1987 se formaliza esta operacion al
adquirirse ef 99% de las acciones. Puritan es una subsidiaria de Robert's dedicada
principaimente a la confeccidn de sweaters, camisas y playeras para caballers. Cuenta

con una red de 700 distribuidores en todo el pais.
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£n 1987, como consecuencia de la reduccidn en los aranceles de importacién en

© el ramo textil, se aumentd Ia importacion de casimires y en 1988 se inicio la importacién
de articulos terminados como swealers, camisas de vestir, chamarras de piel y de fana,

" representando el 4.4% de las ventas, Se utilizé para algunas de estas prendas Ia marca
Robert's. £n el afio de 1988 se le otorgd a la empresa una cuota mayor para exportar

trajes, sacos y pantalones.

A fingles de 1991 se constituyeron fres nuevas empresas con la finalidad de
ejercer un mayor control en las operaciones por centro de utilidad. Las empresas son las

siguientes:
- Tiendas Robert’s, S.A. de C.V., que es Ia comercializadora de los productos.

- Trajes Robert's, S.A. de C.V., es la fabrica de frajes, sacos y pantalones, con

capacidad instalada de produccion de 600 trajes diarios.

- Distribuidora Robert’'s, S.A. de C.V., que se encarga de la representacidn y

distribucién.

Para el periodo 1992-1994 Organizacion Robert's S.A. de C.V. presentd planes
de inversion por 10 millones de délares, destinados principalmente a la reconversion de
la fabrica y la modernizacion de las tiendas, asi como para la apertura de nuevas
establecimientos, inversiones en maquinaria, equipo de transporte, de almacén y de
computa. Especificamente en 1992 se llevd a cabo otra reconversion de la fabrica en la
que se adoptd maguinaria y tecnolugia italiana que permitid hacer mas productiva la

planta optimizando los procesos y reduciendo el personal.
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Actualmente los contratos celebrados de asesoramiento en cuanto a transferencla K

de lecnologla asistencia 1&cnica y uso de marca. son log 519u|entes

- Contrato de asisienéia técnica con E‘rmenegildBVZeghépéfai la econvers[c’m.dé ;

la fabrica de trajes, sacos'y pantaiones.-+- -

-- Contrato con Warnaco Inc. Co. de licencia para. utilizar la marca Pgrifan. asi

como de asistencia técnica en la fabricacién de camisas y prendas de tejido de punto.

- Contrato con Ermenegildo Zegna para la exclusividad en la fabricacion de 1a

marca Bolgheri, asi como para su venta en [as tiendas y distribucion a mayoreo.

- Concesidn de la empresa Canali s.p.a., de exclusividad para vender dentro de

la Republica Mexicana los productos de la marca Canali.

- Concesion de la empresa Corneliani s.p.a., de la exclusividad para vender

dentro de la Republica Mexicana los productos con la marca Corneliani.
- Contrato con Hartmarx Co. de licencia de exclusividad para vender y distribuir 1a
marca Henry Grethel en la Repiblica Mexicana a través de la cadena de tiendas y

ventas de mayoreo.

- Contrato con Consitex para la confeccion a la medida de camisas y trajes

Ermenegildo Zegna en Halia.
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- Concestdn de: Ia empresa italco” S A de la exclusnwdad para fa venta de traje,

saco-y: pantalo' de I

il Zegna en las ciudades de Monterrey y

Guadalajara

Al 31 de con 1,183 “personas empleadas como

S|gue :
Area B U7 Ntmero de empteados
Direccion 17
Arga Comercial 36
Area Financiera 146
Fabrica de Trajes 338
Tiendas 223
Puritan 423
Total 1,183
4.2.2 Mision.

Organizacién Robert’s ha definido como su mision: satisfacer las necesidades de
vestir del hombre actual que busca moda, elegancia y un amplio guardarropa de la mas
alta calidad, ofreciéndoselo a precios adecuados, a través de una cadena de tiendas y

compitiendo a nivel internacional.
4.2.3 Mercado.
Los productos de Robert’s estan enfocados a cubrir la demanda del caballero

perteneciente a la clase media y clase media alta, ofreciendo un producto a precios

83



- razonables, de- alta calidad y dentro de las tendencias ac’tﬁayiejs'de la moda'y del

" mercadosi

Con la comercializacion de productos importados se inicid la apertura a un
" 'mercado nuevo que satisface la demanda de nivel medio-alto y alto y ésta se reaiiza a
través de bouliques especializadas dentro de las tiendas, como es el caso de

Ermenegildo Zegna y Canali.
4.2.4 Competencia,

Robert's cuenta con una importante participacidn en el mercado, lo que le ha

hecho figurar como lider durante tres décadas.

Por lo que se refiere a Ja fabricacidn de trajes de calidad, se reconoce como
competidores a Confitalia, misma que exporta la mayor pare de su produccion,
Confecciones Europeas, Industrias Cavalier, Mexicana de Trajes y Men Lova. De la

produccién de 1992 de estos fabricantes, Organizacion Robert’s participd con el 18%.

No obstante lo anterior, en fo que respecta a fa comercializacion de los productos,

la penetracion en el mercado nacional es del 30%.

En fa comercializacion de los productos el competidor mas importante es High-
Life y en menor grado Men Lova, Palacio de Hierro y Liverpool. Se debe considerar la
diferencia basica que se tiene con la competencia, y es que Robert's esta especializada
en ropa y accesorios unicamente para caballeros, mientras que la competencia

comercializa también prendas de vestir para dama.
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varlables de Mercadtecnia, -

La comblnacu)n de Ias cualro vanables de mercadotecnla ‘que maneja

R Orgamzacmn Roben sse muestra a conhnuacmn

42,51 Productos y Marcas.

El producto principal y distintive de la empresa son los trajes para caballero, los

cuales comercializa en una linea completa constituida por las siguientes marcas:

- Marca Robert’s Linea de Oro ( 55% poliéster, 45% lana).

- Marea Lord Robert’s (100% lana).

- Marca Robert’s Supreme (casimir importado, lana o mezcla).
- Marca Nino Cerruti (100% lana, casimir importado).

- Marcas Importadas.

El casimir que se utiliza en la confeccion de trajes es de fabricacién nacionat en
un 70% y un 30% corresponde a importaciones, cuando el precio y la calidad asi lo
justifican. El principal insumo es el casimir (100% lana y mezcla con microfibras, lino y

seda), asi como popelinas de algodoén, forros y habilitaciones para fa confeccion.

En 1992 las ventas de las diferentes marcas de trajes fueron como muestra la

siguiente grafica.
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Nino Cemuti (7.0%)

‘PROPORCION VENDIDA DE CADA LINEA DE
TRAJES {UNIDADES EN 1992)

B\ Robert’s Linea Qro (35.0%)

Importadas {15.0%)

Robert's fabfica y comercializa las siguientes lineas de productos:

Trajes completos para hombre.

Linea completa de articulos de camiseria (chamarras, sweaters, camisas y

playeras).

Sacos sport.

Pantalones.

Conjuntos sport.

Corbatas.

Smokings

Abrigos.

Gabardinas.

Articulos sport complementarios.

Accesorios diversos.
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~A contmuacxun se. muestran las ven!as en unudades de las] dsferentes prendas

prendas durame los anos de 1991 y 1992 LA

" VENTAS EN UNIDADES -

4991- . 1982

77,709 85,495

p 31,669 33,717
! 50.811 54,211
“tAbrigo 1,163 1,968
. Corbata 81,502 67,212
Carmisa de Vestir 114,385 95,048
Chamarra 12,370 10,137
~Swaater 33,839 41,572
Camisa Sport 33818 47 864
Playera 38,795 14,742
Sfack 26,441 10,448
Total 502,502 462,414

PORCENTAJE DE VENT AS DE CADA PRENDA
1981
Slack [8.3%)
Camisa sport (8.7%)

Traje (15.5%)
Sweater [6.7%)

Chamarra (2.5%)

Camiza vestir [22.6%) § Tt i Aprigo (0.2%)

Players {1.T%)
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PORCENTAJE DE VENTAS DE CADA PRENDA
1892

Slack (2.%)

Camisza sport {10.4%) Traje [18.5%)

Swoater (9,0%)

Chamarra {2.2%)

Camisa vestir (20.6%)

Playera (3.2%) Corbata [14.5%)

OMOPpO-z2C mo TEZ

VENTAS EN UNIDADES
COMPARACION 1991 - 1992

120,000

100,000
80,000 -
50,000 -
40,000 - 8

20,000 - B

0- : P :
Traje Saco Panta Abrigo Corb CamV Cham Sweat Cam § Playera Slack

1091 B 1992
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e Marca -

Prendas

Rebert’s Linea de Oro
Rebert’s Linea Lord
Robert’s Supreme
Nino Cemuti

Bolgheri

Corneliani*

Hugo Boss*®

San Remo*
Zegna®

Cerrutt 1884+
Canali*

Rebert’s
Verzini

ArTow

Puritan
Alazan®

Henry Grethel”
tanwin®

Daks®
Gherardini®
Bobby Jones*
Azurra®
Royalton

Paul and shark*

Traje, saco, pantaldn.

Traje, saco, pantaldn.

Traje, saco, pantalon.

Traje, saco, partalon, camisa de vestir, corbata.

Traje, saco, pantalon, corbata.

Traje, saco, pantalon, camisa de vestir, carbata.

Traje, saco, pantalon, camisa de vestir y sport, corbata,
chamarra, sweater.

Traje, saco, pantalon.

Traje, saco, pantalon, camisa de vestic y spon, corbata
chamarra, swealer, playera.

Traje, saco, pantalén, camisa de veslir, corbata
sweater.

Traje, saco, pantaldn, camisa de vestir y sport, corbata
sweater, playera.

Camisa de vestir y sport, corbata, chamarra, sweater, playera.
Camisa de vestir y sport, sweater.

Camisa de vastir y sport.

Camisa de vestir.

Camisa de vestir.

Camisa sport, chamarra. swealer, playera.

Corbata.

Corbata - ci s
Corbata.

Chamarra, playera.

Pantaldn, chamarra,

Chamarra.

Sweater.

* Marcas Imponadas.

Las marcas se comercializan de acuerdo a la ubicacion de cada tienda,

implicando esto la clase socio-econémica del mercado que cada una de ellas atiende.

Cada tienda, de acuerdo a ello, maneja diferentes marcas y diferentes estilos sin dejar

de ser una cadena de tiendas uniforme.
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4252 Precio.

La empresa determina los precios de sus productos agregando al costo de éstos,
ya sean fabricados por [a propia empresa o comprados a los proveedores, un porcentaje
de acuerdo al margen de utilidad esperado por la misma; tomando en cuenta, claro esta,
todos los gastos en que ésta incurre, El precio que resulta es aceptado sélo si se
encuentra dentro de mercado; en ocasiones la empresa tiene que sacrificar parte del

margen de utilidad esperado, para poder tener los precios adecuados en el mercado.
4.2.5.3 Distribucion.

Robert’s ofrece las prendas de vestir al publico a través de una cadena de 33
tiendas: 25 tiendas de linea y 8 tiendas de fabrica, localizadas en distintos puntos de la
Reptblica Mexicana, de las cuales 12 se localizan en el area metropolitana (10 en la
Ciudad de México), las demas se encuentran en Monterrey, Guadalajara, Chihuahua,

Ledn, Toluca, Puebla, Irapuato, San Luis Potosi, Torredn, Querétaro, y Morelia

Como se menciond anteriormente, cada una de estas tiendas comercializa
productos de acuerdo a la plaza en que se encuentra, existiendo una unificacidn de
imagen realizada con cierta flexibilidad de acuerdo a la ubicacién de cada unidad. El
contar con una cadena de tiendas ha fortalecido la presencia de Robert’s en el mercado,
y las remodelaciones efectuadas provocan una reaccion inmediata en la clientela

notandose el efecto en las ventas, asi como en el reconocimiento de la competencia.
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L.as tiendas Robert’s ofrecen su mercancia a los clientes en dos temporadas al
afio, primavera-verano y otofio-invierno, Al finalizar cada una de las temporadas, se
- realiza una barata para desplazar la mercancia que no fue vendida. Una vez terminada
‘ la barata, los articulos restantes de la temporada se envian a las tiendas de fabrica en

donde se comercializan.

Asi, los puntos de venta se han especiafizado graduaimente tanto en la
mercancia que ofrecen como en 'a capacitacidn del personal en el canocimiento del
producto y de la clientefa. Esto se hace también con e! fin de satisfacer plenamente la
demanda del area de influencia en su nivel sacial y capacidad economica a través del

analisis de mercado.

La empresa realiza también ventas de mayoreo a clientes de reconecido prestigio
como el Palacio de Hierro y otros. Ademas, fabrica y vende trajes y uniformes para
grandes empresas y grupos corporativos como Cruz Azul, Televisa y Banamex; o se
hacen ventas especiales como "Robert’s en su empresa”, en las gue se lleva la
mercancia direciamente a empresas de renombre, para que sus empleados puedan

comprar dentro de sus mismas oficinas.

La distribucion incluye también la presentacion de los productos al cliente. En este
caso, Robert's cuenta con un departamento de disefio visual que depende det drea de
mercadotechia; disedo visual se encarga de disefnar, decorar, acomodar prendas y
aparadores en todas {as tiendas, de acuerdo a la época del afo y de acuerdo al

producto y marca de que se trata.
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4.2.5.4 Promocion.

La empresa se comunica con sus cliente a través de la publicidad en varios

medios. La publicidad de Organizacion Robert’s se puede dividir en dos:

- Nacional, que se lleva acabo en radio, television y prensa.
- Local, se lleva acabo en cada ciudad en radio y en prensa, siendo cada localidad

en provincia responsable de su publicidad local.

En los Gltimos dos aiios los anuncios transmitidos por televisidn han sido filmados
en ltalia y buscan transmitir ia imagen del caballero elegante y actual que busca la
exclusividad de la moda europea. La publicidad en radio se utiliza como refuerzo a la
publicidad en television. Los mensajes tanto en radio como en televisidn son
transmilic;os en las estaciones y canales, durante los horarios y programas que se han
considerado adecuados para ello. Se tiene un convenio especial de intercambio con la

empresa Televisa, lp cual ha contribuido en gran parte a |a pubiicidad de la empresa.

La publicidad en prensa se hace a través los periddicos de mayor circulacion y
revistas de negocios y moda especializadas; se comunican los mensajes usuales de
publicidad de acuerdo a cada campafia y los anuncios de promociones en caso de
haberlas.

Las promogiones se hacen generalmente cuando va a haber una barata o cuando

se lanzan al mercado nuevos productos o marcas.
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426 Antecedentes de la Investigacion de Mercados.

El tnico antecedente que existe en la empresa de una Investigacion de Mercados

es el siguiente;

En Marzo de 1992 se entregd un reporte de una agencia exterior sobre una
evaluacion que se hizo de las tiendas. 26 investigadores de esta agencia, aplicando el
método de la observacion, visitaron 11 sucursales, realizando 33 visitas en total para
evaluar la atencion y el servicio del personal asi como las condiciones operativas de

cada tienda.

Los resultados arrojados indicaron, segun los parametros de la agencia, que sélo
16 de las 33 visitas, el 48%, alcanzaron el nivel de excelencia. El promedio de
calificacion de las sucursales, de acuerdo a los rubros evaluados, fue de 8.96 y se hizo

la observacion especial de que el servicio de sastreria era deficiente.

Recientemente se han colocado folletos con un pequefio cuestionario en la caja
de cada tienda para que el cliente dé su opinidn. Sin embargo, 1a direccion de tiendas ha
querido que no se invite al cliente a lienar el cuestionario, sino que €1 o tome y lo haga
libremente. El indice de folletos contestados ha sido minimo y no se cuenta ain con

una tabulacién de resultados.
4.3 Diseilo de la Investigacién.

A continuacion se describe brevemente como fue planeada y disefiada la

investigacion, tante en el aspecto tedrico, como en el practico.

93



4.3.1 Fuentes de Informacion.

Los primeros tres capitulos de este trabajo estdn constituidos por informacién de
fipo secundario, ia cual forma la base sobre 'a cual se realizd la investigacién para
conocer al cliente de la empresa y obtener de esta forma los dates primarios. La
informacion secundaria fue obtenida de libros, publicaciones de instituciones privadas y

publicas, asi como de |a propia empresa.

4.3.2 Instrumento Recopilador.

El método utllizado para obtener la informacién fue la encuesta, realizada a través
de un cuestionario. Era necesario establecer un contacto personal y didlogo con el
clienta. No obstante, ademas de ias encuestas realizadas se observaron las actitudes
de los clientes mientras se permanecia dentro de la tienda.

4.3.3 Formas para Obtener los Datos

El formato del cuestionario para entrevistar a los clientes que se utilizo se

muestra en las paginas 95 y 96.

4.3.4 Plan de la Muestra.

Se probd el cuestionario con diez instrumentos recopiladores y después de

ajustarlo se decidid el plan de muestreo que se muestra en la pagina 97.
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CUESTIONARIO PARA CONOCER AL CLIENTE DE TIENDAS
ROBERT'S.

Folio

1- ¢, Es la primera vez que compra en Tiendas Robert's ? O No 1 8i

2- ¢, Ha adquirido alguna de las siguientes prendas en Roberi's 7

- Trajes 0 No 1 8i
- Sacos 0 No 18i
- Pantalones 0 No 1 Si
- Playeras 0 No 1 8i
- Sweaters 0 No 1 Si
~ Camisas 0 No 180
- Corbatas 0 No 18l
- Chamarras 0 No 1 8i
- Otros 0 No 1 8i

Caracteristicas Personates:
3- 3 Cudl es su ocupacion?
1) Empleado  2) Comerciante 3) Empresaric 4) Estudiante  5) Industrial  6) Otro

4- ;Qué edad tiene?

6- ¢ Cudl es su estado civil? 1) Casado  2) Soltero 3) Viuda.

6+ Monto de |a compra. N$

Hébitos de Compra:

7- ¢ Con qué frecuencia compra usted ropa en general?
1) Quir imente  2) Mensualmente 3) Bimestralmente 4) Trimestraimente
5) Semestralmente  6) Anualmente.

8- ¢ Con qué frecuencta compra usted rajes?
1) Quincenalmente  2) Mensualmente 3) Bimestraimenta 4) Trimestralmente
5) Semestralmente  6) Anuaimente 7) Masdeunaano 8) Nunca,

9- ¢legusta ir de compras? 0 Mo 1 8i
¢Por qué?

1) Vanidad 2) Gusta ver ropa  3) Diversion y entretenimiento  4) Gusta comprar  8) Olros
5) Ver novedades, estrenar y renovarse  6) Necesidad  7) Bien presentado y bien vestido

1) Gasto 2) Aburrido  3) Pierde tiempo  4) No le gusta comprar ropa  5) Se desespera.

10- Compra usted tadas sus prendas de veslir en una misma ocasion?
0 No 1 8i

11- ¢, Prefiere comprar en tiendas aisladas o en centros comerciales?
1) Tiendas aisladas  2) Centros comerciales 3} Es indistinto
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12- ¢, Usted toma la decision de comprar un traje antes de it a la lienda o en Iatienda misma ?
1) Compra planeada 2) Compra no planeada  3) Indistinto  4) No usa traje.

13-4 Acostumbra encargar a otra persona la compra de alguna prenda de vestir?

0 No 1 8i
14- 4 Acude solo o0 acompariado a comprar su ropa?
1) Solo 2) Acompaiado 3) Es indistinto
¢ Porqué?

1) Ayuda para elegir  2) Opinion  3) No le gustair sofo  4) No lo dejan ir solo
5) Convive con la familia

1) Tiempo  2)Noc le gusta que 1o presionen, molesten o distraigan 3} Prefiere elegir solo

En caso de acudir acompafado: ¢ con quién? 1) Hijos  2) Novia o esposa
3)Mamd o hermana  4) Papa o hermano 5} Amigos  6) Teda la familia

15- . De acuerdo a cudles de los siguientes aspecios escoge usted su ropa cuando llega ala
tienda?

Por color 0 No 1 Si
Por talla 0 No 1 Si
Por precio 0 No 1 Si
Por marca 0 No 1 Si
Opiniones:

16- ; Cual as su opinidn acerca deo:

Ambiente genera! de la tienda 1Exce 2Buen 3Reg 4 Mal
Aparadores y exhibicién de las prendas 1Exce 2Buen 3Reg 4Mal
Decaracion 1Exce 2Buen 3Reg 4 Mal
Variadad en marcas 1Exce 2Buen 3Reg 4 Mal
Variadad en productos 1Exce 2Buen 3AIReg 4 Mal
Variedad en tallas 1Exce 2Buen 3Reg 4 Mal

¢, Le gustaria encontrar alguna marca en especial en la tienda ?
No Si

¢, Le gustaria encontrar algun otro producto en la tienda ?
1]

No 18
Servicio en general 1Exce 2Buen 3Reg 4 Mal
Atencion del personal 1Exce 2Buen 3Reg 4 Mal
Preparacidn del personal 1Exce 2Buen 3Reg 4Mal
Agilidad en el cobro 1Exce 2Buen 3Reg 4 Mal
Servicio poslerior a la compra 1Exce 2Buen 3Reg 4 Mal
Precios 1 Elevados 2 Accesibles 3 Bajos

17- ¢ Volveria usted a comptar en Tiendas Robert's?
. 0 No 1 8i
18- . Tiene alguna sugerencia?
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Se eligieron 4 tiendas en la Ciudad de Meéxico para llevar a cabo ahi las
encuestas, estas tiendas fueron seleccionadas por ser las que tienen mayor transito de
ciientes, por su ubicacién (en diferentes zonas de la ciudad), y por sus caracteristicas

especificas.

Como no se contaba con algin parametro para determinar ei numero de
elementos de la muestra, se realizaron 10 encuestas piloto en cada una de las tiendas
elegidas para poder calcular la varianza de la variable principal que se designé como
trajes, ya que esta prenda es el producto distinlivo de la empresa. Ademas estas

pruebas piloto sirvieron para afinar algunos detalles de! formato para el cuestionario.

Se calculd el tamario de muestra y se supo que el 90% de los clientes (36 de 40)

habian adquirido trajes:

n= g n = (1.652)(0.9)(0.1) = 24.5025 ~ 25
e’ {0.10) 2

Con un nivel de confianza del 90% y sobrellevando un error muestral maximo del

10% , la muestra debe ser de 25.

4.4 Obtencion de 1a Informacion.

La informacién se obtuvo durante 4 fines de semana {desde el viemes en Ia tarde)

del mes de octubre de 1993, por una sola persona.
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- 4.5 Andlisis e Interpretacién de la informacion Obtenida.

La informacién fue tabulada y procesada en la computadora, para posteriormente
clasificarla y ordenarla de manera clara y poder presentar los resultados en cuadros y en

graficas, realizados también en computadora.

4.6 Resultados,

Cabe aclarar que las encuestas realizadas fueron 72, Unicamente 2 (3%) fueron
hechas a mujeres, es decir, sélo 2 de 72 clientes fueron mujeres que entraron a
comprar. En ambos casos compraron un regalo. Al no ser representativa la informacion
que pudieran proporcionar, estas dos encuestas se excluyeron de los resultados. No

obstante, esto demuestra que la empresa casi no tiene clientes de sexo femenino.

Los resultados derivades de las encuestas realizadas a los clientes se muestran a

continuacién en las siguientes paginas.
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4.6.1 ‘Informacién General.

, 1- ¢ Es Ia primera vez que compra en Robéﬁ's? :

Respuestas g ey
S 10 , 14%
No 80 86%
Total 70 100%

El 14% de los clientes entrevistados era la primera vez que compraban en

Tiendas Robert's, el 86% restante ya conocia las tiendas.

PRIMERA VEZ QUE EL CLIENTE COMPRA EN
TIENDAS ROBERT'S

90% -
80% -
To%-
0% -
so%}
A0% ¢
304

BMeP—AZMODOTV

20%;

14%

10% -
0%

RESPUESTAS
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2- 4 Ha :a'd_qil do alguna de la§:sigdientés‘preﬁdés'en quén'_s, 7.

El 84% de los clientes si habia adquirido trajes en Tiendas Robert’s, mientras

que el 16% no.

CLIENTES QUE HAR ADQUIRIDO
TRAJES

90% -
80% -
T0%-
60% -
§0% -
40% -

30% -

VM —HZMOBOY

RESPUESTAS
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'sACOS ]

: ‘R"esbu:estés‘ )

s
No~

Total S 70 100%

‘El 60% de los clie,ri{es éntré'\/istados habia adquirido sacos y el 40% de los

" clientes no.

CLIENTES QUE HAN ADQUIRIDO

SAC0S
T0%-
60% -
§0% -
40% -

30%-

20% -

UMEP—-ZMOIOD .

10% -

% —-

RESPUESTAS
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_PANTALONES.

CSE T e gy 60%

CNoe L 28 40%
Total . 70 100%

El 60% de los clientes si habia comprado pantalones en Tiendas Robert's y el
40% no.

CLIENTES QUE HAN ADQUIRIDO

PANTALONES
T0% -
60% -
50% -
40% -

30% -

20% -

NMePAZMON0D

10% -

0% ——

RESPUESTAS
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PLAYERAS

En lo que se refiere a playeras, el 20% de los clientes si las habian adquirido,

mientras que el 80% de los clientes no lo habia hecho.

CLIENTES QUE HAN ADQUIRIDO
PLAYERAS

0% -
S0k
0%
50%:
50%
o
30%-

ML D>H4ZMOI0T

20% -
10% -
0%

RESPUESTAS
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SWEATERS

Respuestas f fr

Si . 18 " 26%
No 52 74%
Total 70 100%

. Los sweaters si habian sido adquiridos por ef 26% de los clientes entrevistados,

pero el 74% no los habia adquirido.

CLIENTES QUE HAN ADQUIRIDO
SWEATERS

80% -
70%-
60%
50% -
40%:

30% -

emLePa4ZMOTOD

20%-
10%-

0% ———

RESPUESTAS
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' CAMISAS

El 55% de los clientes si habia adquiido camisas en Tiendas Robert's, mientras

que el 41% de los clientes no lo habia hecho.

VMCPSZMODOD

80% -
50%:
40%

0%

CLIENTES QUE HAN ADQUIRIDO
CAMISAS

£9%

RESPUESTAS
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- CORBATAS:

"Respuestas

Si
No

Total

los clientes no lo habia hecho.

El 64% de los clientes entrevistados si habfa adquirido corbatas, pero el 36% ds

OMe-P~HZMOVOD

CLIENTES QUE HAN ADQUIRIDO
CORBATAS

RESPUESTAS
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CHAMARRAS

A :”Re‘ép'uestas R R
si C 4
~:Na. 57
Total 70 100%

El 19% de los clientes entrevistados si habia comprado chamarras, mientras que

el 81% no.

CLIENTES QUE HAN ADQUIRIGO
CHAMARRAS

90%:

80%:
P :
Qo 70%-
P s0%}
E s0%-
N
T 40%-
5 sou:
E 20%:
s

10%-

RESPUESTAS
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OTROS'

Dentro de ofros articulos se encuentran'calcétines. " cinturones; - abrigos, -

gabardinas, ropa interior, pijamas y accesorios. -

Respuestas

Si ' 27 39%
No 43 61%
Total 70 100%

El 39% de los clientes habia adquirido los articulos comprendidos dentro del rubro

“otros”, mientras que el 61% de los clientes no lo habia hecho.

CLIENTES QUE HAN ADQUIRIDO
OTROS ARTICULOS
70%:
p 60%:
o :
R 50%-
c
E 40%-
N
T 30%-
A
J 209
E
S 10%
0% - S e
RESPUESTAS
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4.6.2 Caracteristicas Personales.

- 3- 3, Cudl es su ocupacion ?

Respuestas

1- Empleado
2- Comerciante
3- Empresario
4- Estudiante
5- Industrial

&- Otro

Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados son empleados con un 47% de los

Ccasas.

VMePp=ZmOI0D

OCUPACION DE LOS GLIENTES

13%

4%

w‘Emp!eadT"Comcr:lamn £ mpresario ‘Esludlamaﬁ‘ klndusmaf-b - Otro o

DCUPACIONES
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4- ¢, Qué edad tiene 7

Respuestas f

1-De 16 a 26 afos. 16
2- De 26 a 36 afios. 28
3-De 36 a 46 anos. 17

4- De 46 a 56 afios. 8
5. De 56 a 66 afios, 4
Total 70 100%

En promedio los clientes tienen 35.58 afios de edad, con desviacion estandar de
11.29 afos. La mayoria de los clientes tienen entre 26 y 36 afios, con el 36% de los
casos.A La mitad de los clientes tienen entre 16 y 36 afios; mientras que {3 otra mitad

tienen entre 36 y 66 anos de edad.

EDAD DE LOS CLIENTES
OE TIENDAS ROBERT'S
40% -
36% B

%

0%
o
£

23%
c
L20%-
i
3
N
7
g 10%-
s
[\ — - — e T e S
De 16 a 26 aflos  De 26 a 36 afios De 36 & 46 afios De 46 2 56 afios De 56 a 66 afos
EDADES
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. ;,Caéadb' ; S 4 R
2-Viudo L 3%
3- Saltero LoTei2l e 40%

Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistades son casados con el 57% de los casos, la

minoria son viudos con un 3% y los solteros representan el 40% de fa muestra.

ESTADO CIVIL DE LOS CLIENTES
60%:

50%-

40%-

30%-

20%-

OMePr—42Z2mMOV0T

10%:

3%

0% -~

Casado Viudo Soltero
ESTADO CivIL
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6-Monto de la‘compra. ;

EI monto usual de Ia compra de los clientes estuvo en un rango desde N$70
hasla Ns 17, 395 Como las compras de mas de N$3,000 desvian la muestra en gran
proporclon se excluyeron del andlisis estadistico. 11 clientes, (16%) compraron por un

monlo mayor a NSS 000 y fueron los siguientes:

N$ 3,325 N§ 3,676 NS 4,200 N$ 15,000
N$ 3,395 NS 3,823 N$ 5,329 N$ 17,395
NS 3,412 N$ 4,040 N$ 8,000

El otro 84% de ia muestra comprd por montos desde N$ 70 hasta N$ 2,900. El

analisis se muestra a continuacién:

Respuestas { fr. F Fr

1- De 0 a BOONS 32 55% 32 55%
2-De 600 a1,200NS 16 27% 48 82%
3-De 1,200 a 1,800 N$ 3 5% 51 &§7%
4-De 1,800 2a2,400NS 5 8% 56 95%
5-De 2,400 a 3,000 N$ 3 5% 59 100%
Total 59 100%

En promedio los clientes compraron N$ 821 con desviacion estandar de N$ 752.
La mayoria de los casos tuvieron un monto usua! de la compra entre N$ 0y N$ 600 con
un 55% de los casos. La mitad de los clientes compraron por un monto entre N$ 0 y N$

600, mientras que la ofra mitad hizg compras entre N3600 y N$ 3,000.
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MONTO USUAL DE LA COMPRA
0%
o .
% 50%
o
£ 0%
c
i 1%
E
N 205
T
E
S 0% 8%
5%
[F A - N . ——
0 a 60ONS 600 at200NS 12002 1800NS 1800 a 2400 N§ 2400 a 3000 N§
RANGOS DEL MONTO DE LA COMPRA
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| 4563 Habitos de Compra; :

74 Con qué frecuencia t‘;émpré;‘ust:ed ropa eni get ere ?

-Frecuencia

1- Quincenalmente 2

< 2- Mensuaimente 13
3- Bimestralmente 15
4- Trimestraimente 25 1
§- Semestraimente 15 21% 70 100%
6- Anualmente ] 0% 70 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes compra ropa trimestralmente, con un 36% de los

casos. La mitad de los clientes entrevistados compra ropa de quincenalmente a

trimestralmente; mientras que la otra mitad compra ropa de trimestralmente a

semestraimente.
FRECUENCIA CON QUE LOS CLIENTES COMPRAN
ROPA EN GENERAL

A0% -
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R
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FRECUENCIA DE COMPRA
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8y Con qué\frecue}ncia' co‘mp‘ra ‘Ué;'tre‘d;tfa'jes PRl

“ Frecuencia f fr F Fr

1- Quincenalmente 0 0% 0 0%
2- Mensualmente 3 4% 3 4%
3- Bimestraimente 7 10% 10 14%
4- Trimestralmente 18 26% 28 40%
5- Semestralmente 31 44% 59 84%
6- Anualmente 7 10% 66 94%
7- Mas de un afio 2 3% 68 97%
8- Nunca 2 3% 70 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados compra trajes semestraimente, con un
44% de los cases. La mitad de los clientes compra trajes de mensualmente a
semestralmente; |a otra mitad los compra de semestralmente a mas de un afio, y el 3%

no compra trajes.

FRECUENCIA CON QUE LOS CLIENTES COMPRAN
TRAJES
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70 100%

El 84% de los clienles entrevistados aseguré que si Iz gusta ir de compras,

mientras que el 16% dijo que no.

gwm-4Zm—-r0
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GUSTO POR iR DE COMPRAS

84%

RESPUESTAS
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- 7Re§|$:ueslas

8i, por vanidad

§i, le gusta ver ropa

Sl, por diversion y entretenimiento

Si, para ver novedades, renovarse y estrenar
Si, le gusta comprar y gastar su dinero

Si. por necesidad

Si. para estar bien vestido y bien presentada
Si, otras razones

No, gasla demasiado

No. es aburrido

No, pierde liempo

No, no le gusla comprar ropa

No. se desespera

NWW=2NONWN N

3%

Total

~
(=]

100%

Después de preguntar a los clientes si les gusta o no ir de compras se las pregunto la razén de
su respuesta, ya sea que ésta haya sido positiva o negativa. De acuerdo a [as respuestas dadas en la
prueba inicial, se hizo una clasificacion. La mayoria de los clientes conlestaron que si les gustaba ir de

compras y la razén fue que lo hacen por diversion y entretenimiento, con un 22% de los cascs

MOTIVOS POR LOS QUE A LOS CLIENTES SO
NO LES GUSTA IR DE COMPRAS S/=5[ Nr:=NO

SI/Necesidad (10.0% S$Vanidad (4.0%)

NiMucho gasto {3.0%)
NI Plerde tiempo (4.0%) 4

NiAburrido (1.0%)
NiSe desespera (3.0%)

S/Divy emr{22.0%}

NiNo gusta comprar {4.0%)

S!/0tros (3.0%
/

SiNovedad {13.0%)
SiGusta ropa {18.0%)

G 0%
S/Bien vest (4.0%) SiGusta comprar (10.0%)
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110 4 Compra Usted todas sus prendas de Vestir en Lina nisma ocasion 7.

st BRI T
No ) : 80

Total 70 100%

El 14% de los clientes contest6 que si compra todas sus prendas de vestir en una
misma ocasion, el 86% restante contestd que no compra toda su ropa en una misma

ocasién.

CLIENTES QUE COMPRAN TODAS SUS PRENDAS
DE VESTIR EN UNA MISMA OCASION

W%y 86%
80%:
70%
Wﬂ
§0%
a0%'
30%:
20%
10%[:

UM —AZMOIOD

RESPUESTAS
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¢ Prefigre comprar en tiendas aislatas o'en centros comerciales 7

Respuestas

1- Tiendas aisladas
2- Centros comerciales
3- Es indistinto

Total 70 - 100%

La mayoria de los clientes aseguraron que prefieren hacer sus compras en

centros comerciales, con un 67% de los casos. El 14% de los clientes entrevistados

prefiere comprar en tiendas aisladas y para el 19% es indistinto, a veces compra en

tiendas solas y a veces en centros comerciales,

o
3

omHzZzm-—-r mo

DONDE PREFIEREN COMPRAR LOS CLIENTES
70%- "
60%- .
50% -
40%-
30%-
20%-

10%-

0%

Csnlro comerciales  Es Indistinio
RESPUESTAS

Tiendas aisladas
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1- Compra planeada ;
2- Compra no planeada 2350 hr T 38%

3- Es indistinto -9 L 13%
i 4- No usa traje 2 I%
Total 70 100%

Los clientes contestaron en la mayoria de los casos, con un 51%, que cuando
compran un traje van a la tienda ya con la idea de hacerlo, es decir, es una compra
planeada. El 33% asegurd que al comprar un fraje no lo planean. E! 13% a veces lo

planea y a veces {oma la decisién de comprar un traje en la tienda y el 3% no usa traje.

TIPO DE DECISION EN LA COMPRA
DE UN TRAJE

60% -

51%

50% -

40% -

0% -

20% -

10% -

3%

Compra Planeada Cempra No Plancada Indistinto No usa traje .
TiPO DE COMPRA
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13-y Acésidmbr‘aﬂ ericargar.a olra persona la compra dé alguna prenda de vestir 7 :

- Respuestas BRI o SR

9%

~8F ‘8
No .64 91%
Total 70 100%

El 8% de los clientes dijo que si acostumbra encargar prendas de veslir, el 91% de los clientes

no acostumbra hacerlo.

CLIENTES QUE ENCARGAN PRENDAS DE VESTIR

aMmepP=ZMOIOT

RESPUESTAS

E! porcentaje de clientes que encargan prendas de vestir no fue representativo (9%). Sin
embargo, fuera del cuestionario de elabord una tabla de acuerdo a las respuestas gque dieron las
personas que conlestaron "si*; con el fin de demostrar que enlre los clientes no existe un patrdn definido

de lo que podria haber sido un habito de compra.

Respuestas Prenda A quién

1- Si encarga Camisas y calcetines Hijos

2- Si encarga Camisas Papa

3- Si encarga Pantalones Hermano

4- Si encarga Todo Esposa

5-Si encarga Camisas, calcetines y ropa interior Espasa

6- Si encarga Corbatas, camisas y ropa intefior Maméay hermana
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145y Acude solo o acompafado a co'mbraréti ropa’?

N4 0%

1f Solo

' 2- Acompaiiado 45 : T 64%
3- Esindistinto 1 16%
Total 70 100%

64% de los casos; el 20% va solo y el 16% de los clientes contestd que a veces van

La mayoria de los clientes afirmaron ir acompanados a comprar su ropa, con un

solos y a veces acompaniados.

LMEP—-NZmMONOT
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E(l%i
so% ;
40% -
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20%:

10% -

0%

cOMO COMPRAN LOS CLIENTES

64%

16%

Acompafado
RESPUESTAS

Indistinto
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- {Por qué va'solo 6 acampariado a comprar su ropa ? -

*- Respuestas

* Acom, le ayudan a elegir
Acom, ie dan una opinién
Acom, no le gusta ir solo 5
Acam, no lo dejan ir solo 3
Acom, convive con la familia 5§

Solo, asi no pierde tiempo 6 9%
5
3
1

Solo, no le gusta que o presionen, molesten o distraigan
Solo, le gusta elegir su ropa solo
Indiferente, a veces va solo y a veces acompaiiado 1

Total 70 100%

Después de preguntar a ios clientes si compran su ropa solos o acompafnados, se
les preguntd porqué, y de acuerdo a las respuestas dadas en la prueba inicial se hizo
una clasificacion. La mayoria de los clientes contestaron que van acompafiados para

que les den una opinién, con un 30% de los casos.

MOTIVOS POR LOS QUE 1LOS CLIENTES
COMPRAN ROPA 50L0S=S! O ACOMPARADOS=A/

Vndistinto {16.0%) AAyudan a elkegir (16.0%)

SiElegir solo (4.0%)

S$Mo presionan (7.0%)
AJOpinidn (30,0%)

AlConvive Familia (7.0%)

ANa defan It solo (4.0%) Ao guata ir soio (7.0%)
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*“En caso de acudir 'a'compa'ﬁaﬁb'L con quié

Respuestas

Con sus hijos (hombres)
Con su novia o esposa
Con su mama o hermana
Con su papd o hermano
Con amigos

Con toda la famifia

Solos

Total 70 100%

Se preguntod a los clientes que aseguraron ir acompanados a comprar suropay a
los que ocasionalmente lo hacen, cuando acuden acompafados con quién van y de
acuerdo a las respuestas de la prueba inicial, se hizo una clasificacién. La mayoria de
los clientes contestaron que van acompariados con su novia (en caso de ser solteros) ©

esposa (los casados), con un 41% de los ¢asos.

QUIEN ACOMPANA A LOS CLIENTES A COMPRAR
SUROPA

Hijos (4.0%)

Solas {20.0%)

Navla o Esposa {41.0%)
Foda fa Familia [13.0%)

Amigos (6.0%)

e
2 [ 3.0
3pd 0 Hermano (3.0%) Mama o Hermana (7,0%)
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15- g, De acuerdo a cuales de Ios mgunentes aspectos escoge usted su ropa

cuando Ilega a la tlenda ?

- Réépﬁesta;

st

Total 70 100%

El 66% de los clientes entrevistados afirmo que cuando llega a la tienda busca las
prendas por color, mientras que el 34% no menciond el color como un aspecto

importante para escoger su ropa.

COMO ELIGE EL CLIENTE SU ROPA
COLOR

T0%- 65%

=R

60%-
50%

40%-

34%

30%-
20%-

0%
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0%
RESPUESTAS
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prendas cuando llegan a la tienda; fa otra mitad de fos clientes entrevistados no

La mitad de los clientes dijo que !a talla era un aspecto importante para buscar las

menciono a la talla como aspecto importante.

ES
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60%-

50% -

40% -

30%-

20%-

10%-

COMO ELIGE EL CLIENTE SU ROPA
TALLA

RESPUESTAS
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‘PRECIO

“Respuestas

Si
No_

Total o 70 100%

El 23% de los clientes entrevistados mencioné el precio como aspecto importanie

para escoger su ropa cuando llega a la tienda, el 77% no considerd al precio como un

aspecto decisivo.

ES

M-t ZM=rOH Mo

COMO ELIGE EL CLIENTE SU ROPA
PRECIO

80%- 77%

RESPUESTAS

127




- :ééséu;éstas ‘

Si ‘ UL AT e 2%
No R TEg 7Y
Total 70 - 100%

El 24% de los clientes afirmé que la marca es un aspecto importante cuando
escogen su ropa, mientras que el 76% restante no considerd a la marca como un

aspecto decisivo.

COMO ELIGE EL CLIENTE SU ROPA
MARCA

80%- 76%
70%:
60%:

®

50%-
40%-
30%-
20%-

24%
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10%-

st T No
RESPUESTAS
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46.4 Opiniones.

AMBIENTE GENERAL DE LA TIENDA

Respuestas f fr F ©Pr

1- Excelente ) 52% 36 52%
2- Bueno 31 44% 67 96%
3- Regular 3 4% 70 100%
4- Malo 0 0% 70 100%
Total 70 100%

tienda

de ex

ta mayoria de los clientes entrevistados opiné que el ambiente general de la
es excelente, con un 52% de los casos. La mitad de los clientes dio el adjetivo de

celente al ambiente general de la tienda, y la otra mitad dijo que es entre

excelente, bueno y regular.

UMA4ZM-r0 MU 8

OPINIGN DEL CLIENTE
AMBIENTE GENERAL DE LA TIENDA

52%

. R 0%
Excelonte Bueno Regular Malo
OPINIONES

0%+
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R APARADORES Y EXHIBICION DE LAS PRENDAS

Respuestas f fr .F Fr

1- Excelente 27 39% 27 39%
2- Bueno 4 58% 68 97%
3- Regular 2 3% 70 100%
4- Malo 0 0% 70 100%
Total 70 100% .

La mayoria de los clientes entrevistados opind que los aparadores y exhibicién de
las prendas es bueno, con un 58% de los casos. La mitad de los clientes considero que

este mismo aspecto es entre excelente y bueno, y 1a otra mitad dijo que es entre bueno

y regular.
OPINION DEL CLIENTE
APARADORES Y EXHIBICION DE LAS PRENDAS
60%;
% i
50%
b !
E soui
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L 30%}
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E 10%}
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0% . : 0%
Excelente Bueno Regular Malo
OPINIONES
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. DECORACION

Fr.

"-Respuestas

1 Excelente T3 a2 as%
2- Bueno 42 60% 65 93%
3- Regular 5 7% 70 100%
4- Malo 0 0% 70 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados opiné que fa decoracion de ia tienda es
buena, con un 60% de los casos. La mitad de los clientes considerd que la decoracién

es entre excelente y buena, y la otra mitad dijo que es entre buena y regular.

OPINION DEL CLIENTE

) DECORACION

- T0%;
* sou. So%
D .
E 50%-
c 4%
L i 33%

I 30%:
E ;
N 20%:
T
S 0% 7%
o ) B S
Excelente Bueno Regular Malo
OPINIONES
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VARIEDAD EN MARCAS

Respuestas fo R F : Fr

1- Excelente 120 T A% -

2- Bueno 45 - 65% 1 82%
3- Regular 12 17% 99%
4- Malo 1 1% 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados opind que la variedad en marcas es
buena, con un 65% de los casos. La mitad de los clientes considero que ésta es entre

excelente y buena, y 1a otra mitad dijo que es entre buena, regular y mala.

OPINION DEL CLIENTE
VARIEDAD EN MARCAS
- T0%; 65%
q ! g > S e
% sonl
D ol
E §0%;
C 40%!
L !
b 30%:
E ;
;_‘ 20%; i 17%
g 10%:
0% ks
: Excelente Bueno Regular Malo
OPINIONES
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VARIEDAD EN PRODUCTOS

Respuestas . f R “Fr
1-Excelente < 7= .o 48 s W iqe% 13 “19%
2- Bueno 48 66% 59 85%
3- Regular 11 15% 70 100%
4- Malo 0 0% 70 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados opind que la variedad en productos es
buena, con un 66% de los casos. La mitad de ios clientes consideré que ésta es entre

excelente y buena, y Ia otra mitad dijo que es entre buena y regular

OPINION DEL CLIENTE
VARIEDAD EN PRODUCTOS

70%; 86%
% :
60'/.;
D
E 50%-’
C 40%!i
L :
1 30%:
3 !
N o . 19%
7 20/.;, : 15%
E
S
_ A ; 0%
Bueno Regular Malo
OPINIONES
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VARIEDAD EN TALLAS

 Respuesas f fr
1~ Excelents 9 1% 8 “13% "
* 2-Bueno 44 63% - 53 C . T8%
3- Regular 9 13% 62 89%
4- Malo 8 11% 70 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados opind que la variedad en tailas es buena,

con un 63% de los casos. La mitad de los clientes consideré que ésta es entre excelente

y buena, y la otra mitad dijo que es entre buena, regular y mala.
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OPINION DEL CLIENTE
VARIEDAD EN TALLAS

13%

11%

Reguilar
OPINIONES
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- SERVICIO EN GENERAL

Respuestas’ £ o - F e

1- Excelente a2 eo% 42 e0%
2- Bueno 27 38% 69 99%
3- Regular 1 1% 70 100%
4- Malo 0 0% 70 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados opiné que el servicio general es
excelente, con un 60% de los casos. La mitad de los clientes dio el adjetivo de excelente

al servicio en la tienda, y la otra mitad dijo que es entre excelente, bueno y regular.

OPINION DEL CLIENTE
SERVICIO EN GENERAL
70% -
* 60% -
D .
E 50%:
c do%: 39%
. R
1 30%--
E
N 20%:
T
E 40%-
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09 < 2] 1% 0%
fo e I
Excelente Bueno Regular Malo
OPINIONES
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 ATENCION DEL PERSONAL

Respuestas D fe . F

1:Excelente = 47 . At

2- Bueno 21 .30% T 68 - ;
3- Regular 2 ) 3% 707 “100%
4- Malo -0 7 0% 270 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados opind que la atencién del personal es
excelente, con un 67% de los casos. La mitad de los clientes dijo que la atencion del

personal es excelente, y la otra mitad considerd que es entre excelente, buena y regular.

OPINION DEL CLIENTE
ATENCION DEL PERSONAL
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PREPARACION DEL PERSONAL

Respuestas f fr F .. . iFr. ’

1- Excelente 44 59% 41 " 59%
2- Bueno 26 37% 67 96%
3- Regular 2 3% 69 99%
4- Malo 1 1% 70 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados opiné que ia preparacion del personal es

excelente, con un 59% de los casos. La mitad de los clientes consideré que la

preparacion del personal es excelente, y la otra mitad dijo que era entre excelente,

buena, regular y mala.
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OPINION DEL CLIENTE
PREPARACION DEL PERSONAL

3%

1%
Bueno Regular Malo
OPINIONES

Excelente
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 AGILIDAD |

Respuestas

1- Excelente ) Cde% 32 ap%
2- Bueno 34 e 4B% 66~ 84%
3- Reguiar 4 6% 70 100%
4- Malo 0 0% 70 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados opind que la agilidad en el cobro es
buena, con un 48% de los casos. La mitad de los clientes dijo que es entre excelente y

buena, y a otra mitad dijo que es entre buena y regular.

OPINION DEL CLIENTE
AGILIDAD EN EL COBRO
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SERVICIO POSTERIOR: A LA COMPRA

Respuestas f R
1- Excelente 23 raew 28 T A%
2- Bueno 32 45% §5 78% .
3- Regular 4 . 6% 59 84%
4- Malo 4 .6% 63 980%
5- No sabe 7 10% 70 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados opind que el servicio posterior a la
compra (concepto referido principalmente al servicio de sastreria) es bueno, con un 45%
de los casos. La mitad de los clientes dijo que este servicio es entre excelente y bueno,
y la otra mitad lo considerd entre bueno, regular o malo. Ei resto de los clientes
aseguraron no haber hecho uso de ningiin servicio posterior a la compra, por lo tanto

desconocen como es.

OPINION DEL CLIENTE
SERVICO POSTERIOR A LA COMPRA {SASTRES)
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% 45%
p 40%:
E ‘
e 30%
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Excelenta Bueno Regular Mafo No ha usado
OPINIONES
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Respuestas

18 23% - 16 23%

1- Elevados d

2- Accesibles 54 7% 70 100%
3- Bajos 0 0% 70 100%
Total 70 100%

La mayoria de los clientes entrevistados opind que los precios son accesibles,

con un 77% de los casos. La mitad de los clientes dijo que los precios son entre

elevados y accesibles, y la otra mitad los considerd accesibles. Nadie dio a los precios el

adjetivo de bajos.
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PRECIOS
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OPINIONES
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“ile Vgp’s{aﬁa encont “alg knafrhjayrca en espedial en trie'n‘da?;': .

10 14% ©

B0 T ee%
70 100%

El 14% de los clientes entrevistados afirmaron que si les gustaria encontrar otras

marcas en las tiendas, el 86% dijo que no.

OPINION DEL CLIENTE
OTRA MARCA

®
o
2
b5

14%
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RESPUESTAS

A los 10 clientes (14%) que dijeron que si les gustaria encontrar otra marca en las
tiendas se les preguntd cual; las marcas mencionadas fueron las siguientes: 3 clientes
dijeron Giorgio Armani, 2 clientes pidieron marcas norteamericanas (sin mencionar un

nombre especifico), Scappino, Gianni Versace, Valentino, Hickey Freeman y Nautica.
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“igle gy;)iaria enconlrar algun offo producio en fa tiegda? -

Resplestas- : £ fr
19 ’ 27%
51 73%
70 100%

B 27% de losléjientes enirevistados dijo que sl le gustaria encontrar otro producto en las tiendas,

&l 73% dijo'qie ro,

OPINIGN DEL CLIENTE
OTRO PRCDUCTO
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si

RESPUESTAS

Al igual que en la pregurda anterior, s¢ cuestion® a los clientes que contestaron que si a esta
pregunia, qué producto les gustaria encantrar. Las respuesta fueron las siguientes:

- Sclientes (7%), pidieron zapatos.

- 4 clientes, mas variedad en camisas(camisa de veslir de algodén y camisa para mancuernillas).

- 3 clientes, linea de perfumeria.

- 2 clientes, mas sunido en calcetin (mas colores y mas juveniles)

- 2 clientes, chamarras de colores mas juveniles y menos gruesas.

- 1 cliente, portafolios.

- 1 cliente, pantalones sin pliegues. ,

- 1 cliente, ropa para mujer
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= Total

El 100% de los clientes contestd que si volveria a comprar en las tiendas da-
Organizacién Robert's.

-

CLIENTES QUE VOLVERIAN A COMPRAR EN
TIENDAS ROBERT'S
100%- 100%
90%-
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0%
Si No
RESPUESTAS
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v _ 17 LTiene élgdna sugerencia?”

: Respueslas

Si
No

Total 70 ~oo 0 100%
De los clientes entrevistados, 32 (el 46%) quisieroh dar ﬁna sugeréncia y 38 (el 54"/;) no‘"

tuvo sugerencias.

OPINION DEL CLIENTE
CLIENTES QUE TUVIERON UNA SUGERENCIA
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10% -
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RESPUESTAS

Las sugerencias dadas fueron diversas, las mas importanies fueron las siguientes:

- 8 clientes (11%), mencionaron que el servicio que dan los sastres deberia mejorarse,
ser mas rapido y de mas calidad.

- S clientes (7%), dijeron que hay problemas con las tallas, deberia haber buen surtido

de cadatalla.

- 4 clientes (6%), sugineron que la de la imagen de Tiendas Robed's seria mejor si se
modernizara o se alegrara un poco la decoracion.

- Las demas sugerencias se refieren al acomodo de las prendas, a aspectos especificos

de las tiendas y a una mejora general de los productos ofrecidos.
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4.7 “Conclusiones 'y Recomendaciones.
"% Informaci6n General.

1- El cliente actual de tiendas Robert's es de sexo masculino. Sin embargo, no
debe dejarse de tomar en cuenta que en otras ocasiones del aiio, como serian el Dia del
Padre o Navidad esta informacion puede variar, ya que seguramente habrd mas mujeres

comprando regalos para caballero.

2- Gran proporcion de los clientes que compran en Robert's es porque ya

conocen las tiendas, los productos y |a calidad del servicio que se les proporciona.

3- El producto principal de la empresa, de acuerdo a esta investigacién, sigue

siendo el traje para caballero,

El segundo lugar lo ocupan las corbatas; el tercero sacos y pantalones; y el
cuarto las camisas, informacion gue concuerda con las ventas de la empresa en anos

anteriores.

Los articulos complementarios como calcetines, cinturones, abrigos, pijamas,
gabardinas, ropa interior y accesories son medianamente conocidos por los clientes; no

obstante, se podria mejorar la venta de estos productos.

Los productos menos conocidos por los clientes son las playeras, los sweaters y
las chamarras. Aunque este tipo de ropa no representa el giro principal de la empresa
también podrian mejorarse sus ventas, sobre todo si se toman en cuenta los

comentarios de los clientes al respecto.
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Caracteristicas Personales.

4- La mayoria de los clientes de Tiendas Robert's son empleados. Esto es logico
si se piensa que las personas que trabajan en las empresas, son quienes necesitan
estar bien presentados; usar traje y corbata. En las empresas se encuentra la mayoria
de los clientes actuales y potenciales de !a comparia; esto lo debe tener siempre
presente. Aunque el giro de la empresa, en este caso, tenga mucho que ver con la
ocupacion de los clientes, se tienen varios productos que pueden ser vendidos a otro
tipo de clientes; por ejempio los estudiantes representaron casi el mismo porcentaje que
los empresarios, lo que indica que los articulos complementarios y ropa sport podrian

tener un mayor desplazamiento en las tiendas.

5- Los clientes fueron mas jovenes de lo que se esperaba; la mayoria tuvo entre
26 y 36 afios, 1a mitad estuvo de los 16 a los 36 afios; mientras que los clientes de 46 a
66 afios representaron unicamente el 12% de la muestra Este resultado refleja
claramente cudl es la situacion de nuestro pais, en el que predomina la gente joven. La
empresa deberia enfocarse méas hacia la gente joven, buscar el modo de atraerla para

que dentro de unos afios se conviertan en sus clientes.

6- El estado civil de los clientes fue en su mayoria casados, como se esperaba.
Sin embargo, los clientes que afirmaron ser solteros fue un 40%, porcentaje mayor a lo
que se creia. No se observo ninguna actitud especifica de acuerdo a! estado civil de los

clientes.

7- Se hizo un intento inicial de averiguar el ingreso mensua! de los clientes, pero
algunos de ellos no lo quisieron informar. Se sabe que la mayoria de los clientes

perienecen a las clases sociales media-alta y alta debido al tipo de producto ofrecido y
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al tipo de tiendas. Sin embargo, como es l6gico, la situacion economica de los clientes
se conoce también por la ubicacién de las distintas tiendas; por ejemplo, en Polanco
predominan los clientes de clase alta y empleados; en Perisur los compradores son en
su mayoria familias de clase alta y media-alta; mientras que en Universidad predominan

los clientes de clase media y ventas de grupos y a empresas.

A partir del monto usual de la compra que hicieron los clientes se puede conocer
su poder adquisitivo, el cual varid desde NS 70 hasta N$ 17,395 por ello en el estudio
estadistico se separaron los montos de mas de NS 3,000. La mayoria de las compras
fueron de 0 N$ a 600 NS, lo cual indica que durante el periodo en el que se hizo esta
investigacion las ventas no fueron muy altas. €1 promedio del monto fue de NS 821, sin
tomar en cuenta las ventas mayores a N$ 3,000, lo que corrcbora que el nivel
econdmico e los clientes es medio y medio-alto, ya que una persona de nivel de ingreso

bajo no gastaria esta ¢antidad en una sola compra.

Habitos de Compra.

8- Casi todos los clientes se compran ropa cada tres meses, este aspecto
coincide con los cambios de estacidn; seguramente los clientes no lo hacen
conscientemente, pero aunque en México el cambio de clima no es muy notorio de
acuerdo a las estaciones del afio, si hace que ias personas cambien de guardarropa. E!
21% de los clientes entrevistados asegura que compra ropa por periodos de seis meses
y de dos meses en ambos casos, y mensualmente el 18% de los clientes. Estos
periodos de compra de ropa son razonables, ademas cabe mencionar que nadie dijo

comprar su ropa anualmente.
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La informacién anterior y Ia informacion de frecuencia de compra de trajes es
informacién Gtil para la empresa, ya que de acuerdo & los periodos de compra podra
‘programar el cambio de mercancia, de aparadores y en general, de todos los aspectos

que hagan notar al cliente que !a empresa se esta renovando constantemente.

Casi la mitad de los clientes compra trajes cada seis meses, mas adelante se
muestra que casi siempre la compra de traje es una compra planeada, un traje no es
una prenda como cualquier otra, es caro y es especial; por ello los clientes los compra
en periodos mas prolongados. En segundo lugar los trajes son comprados en pericdos
de tres meses, con un 26% de los casos, lo que vuelve a coincidir con las estaciones del
afo. Los porcentajes de clientes que compran trajes mensualmente, por mas de un afo
o que nunca lo usan, fueron minimos; informacion que de acuerdo a la situacion

econdmica de los clientes y de las épocas del afio resulta totalmente razonable.

9- A una gran mayoria de los clientes les gusta ir de compras, aspecto que
favorece a la empresa; y solo el 16% de los clientes entrevistados dijo que no le gusta ir
de compras. De las explicaciones que dieron los clientes al gusto por ir de compras, se
deduce que la gente mezcla factores psicologicos y no psicologicos. Las personas van
de compras en su mayoria para entretenerse, distraerse y divertirse, para salir de la
rutina, lo hacen como un paseo. Los clientes torman el hecho de comprarse ropa como
una recompensa a su trabajo, al querer estrenar, renovarse, estar bien presentados, el
cliente busca una satisfaccion interna, un sentirse y verse mejor ante él mismo y ante

los demas.

Por ofro lado, a las personas que no les gusta ir de compras generalmente les
molesta el contacto con mucha gente, el perder tiempo o no tienen paciencia para

probarse ropa repetidas veces o buscar en varias tiendas, también hay personas que
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"cuidan mucho su presupuesto o no estan acostumbrados a comprar ropa can la finalidad
de estar bien presentados; sino Gnicamente como una simple proteccién. Por suerte

para las empresas dedicadas al vestido, este tipo de personas sonla minoria.

10- Los clientes prefieren comprar su ropa poco a poco y no toda en una misma
océsién; esto se debe no sélo al presupuesto; sino al hecho mencionado en el punto
anterior, @ ia gente le gusta salir de su casa para ir a comprar y si compraran todo en
una misma ocasién habria menos paseo y entretenimiento. Las personas que compran
todo en una misma ocasion, son aquellas que no tienen tiempo o no les gusta salir de
compras también por los motivos antes mencionados; asi que prefieren hacer sus

compras en periodos [0 mas largo posibles.

11- La mayoria de los clientes prefieren comprar en centros comerciales, esto es
légico, porgue en los centros comerciales pueden encontrar gran variedad de productos,
de tiendas y de esta manera pueden hacer las compras de toda la familia. A las
personas que les da lo mismo es porque dependiendo de lo que vayan a comprar,
acuden a centros comerciales o a tiendas aisladas. Los clientes que prefieren las
tiendas sclas es porgue evitan encontrarse con mucha gente, no tienen mucho tiempo y
saben exactamente lo que buscan. por eso van a una tienda especifica. En el caso de

Tiendas Robert's la sucursal de Polanco es tipica de este Ultimo tipo de clientes.

12-  Casi todos los clientes aseguran que la compra de un traje es planeada.
Debido al precio, marca y calidad de un traje, esta prenda se clasifica como un producto
de comparacion, o si es mas exclusivo puede considerarse como un articuio de
especialidad; por esto Ios clientes aseguran que la compra de un traje es casi siempre
planeada. Esta informacién puede ser de gran utilidad para la compafiia, ya que

demuestra que es de vital importancia estar siempre en la mente del consumidor para
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: que cuando él. dec1da ira comprar un traje To haga dlrectamente a sus tlendas ynoa Ias

de Ia competenma

13- Los clientes casi no encargan a ofras personas sus. prendas de vestir,
" prefieren ir ellos personalmente a comprar su ropa. Esto indica que es importante, antes
que nada, estar en la mente del cliente directo, del comprador, ya que de acuerdo a los

resultados de este estudio el comprador y el usuario son la misma persona,

14- La mayoria de los clientes van acompafiados a comprar su ropa. Este es
uno de los hébitos de compra mas importantes porque indica que existen
influenciadores y decididores que no son el mismo cliente. La mayoria de los clientes
entrevistados afirmaron que prefieren comprar acompaiados para que les ayuden a

elegir y les den una opinién de cémo les queda la ropa.

Los clientes que prefieren ir solos son el segundo tipo de cliente del que ya se
habia hablado en puntos anteriores, son personas que no quieren perder tiempo, y no

les gusta la presidn de la gente. En este caso representaron el 20% de la muestra.

En relacion a ia compafiia de los clientes, la novia o la esposa son las
acompafiantes mas usuales (el 41%). Si se suma el porcentaje anterior con el de
acompaiiantes mama o hermana (7%), y el de toda la familia (13%) da un total de 61%,
lo que demuestra que méas de la mitad de los clientes prefieren ir acompafiados de una
mujer a comprar su ropa. Esto encierra muchos factores psicoldgicos, algunos de ellos
pueden ser: el sentir seguridad de que lo que compre el cliente va a agradar a su pareja
y a los demas; generatimente se considera que las mujeres tienen mejor gusto para la

combinacion de colores y la moda; o 1a presién psicoldgica que puede en dado
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momento ejercer ia esposa como un arma para ella "ener derecho" a comprarse
también algo de ropa. Cabe remarcar que el 4% de los clientes asegurd ir acompafado

porgue sus esposas de ninguna manera los dejan ir solos.

Todo lo mencionado en el punto anterior es informacién valiosisima para fa
mercadotecnia, y en especial para la publicidad de la empresa, ya que esta sefialando a
fa mujer como influenciadora y decididora en la compra de ropa para cabaliero;
seguramente el papel de iniciadora le corresponda también a elia, Aunque en esta
investigacién se obtuvo como resultado que la mujer no es cliente directo de la
compaiifa, tiene un papel importantisimo en la decision de compra. Por ello la empresa
debera procurar dirigir su publicidad también al sector femenino; de esta forma cuando
ejerza su papel de iniciadora, influenciadora y decididora en la compra pensaré primero

en la empresa que en la competencia.

15- Para conocer los habitos de compra del cliente se investigé cdmo escogen
su ropa al llegar a la tienda. El aspecto mas mencionado fue el color; generaimente los
clientes llegan a la tienda con la idea de comprar una prenda de determinado color y
después buscan su talla. Como tercer aspecto se menciond la marca (24%) y con un
punto porcentual menos se menciond el precio. Como los clientes son personas de
ciase media-alta y alta, y se trata ademas de una compra planeada, el precio no juega
un pape! determinante, sin embargo, se esperaba que la marca sf fuera un aspecto mas

relevante de lo que demuestran los resultados.

Por otro {ado cabe mencionar que en las tiendas objeto de este estudio, las
prendas estan acomodadas por marca debido a la exclusividad, y a propia peticién de
cada disefiador, Pero los clientes buscan las prendas por color, esto provoca que se

haga ir al cliente de un iado a otro de la tienda para encontrar el color y talla que quiere,
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10 que en sucursa grandes como la‘de Polanco puede resultar: molesto para el

ch’enté_a.ﬂ ‘
Opinioneéé

: 16- En la parte tedrica de este trabajo se sustenta que la opinion del cliente es
basica para la sobrevivencia y éxito de una empresa, por este motivo se preguntaron a
los clientes sus opiniones acerca de diferentes aspectos de las tiendas. En general las

opiniones fueron buenas, a continuacion se muestra un analisis.

Ei ambiente general de las tienda fue calificado por mas de la mitad de los
clientes como excelente, lo cual es bastante satisfactorio, solo el 4% dijo que era
regular y nadie lo consideré malo. En este aspecto no se considera que existan

problemas.

Las aparadores y exhibicion de las prendas tuvieron menor porcentaje de
calificacion excelente, pero sélo 3% dijo que era regular y nadie lo considerd malo.
Quiza convendria a la empresa averiguar los gustos del cliente con relacion a este
aspecto. Dos clientes sugirieron que se exhibieran mejor las prendas, porque en

ocasiones no se pueden ver bien todos los productos que hay en |a tienda.

La decoracion de las tiendas tampoco obtuvo gran porcentaje de calificacion
excelente y Ia calificacion regular fue det 7%. Dentro de las sugerencias, el 6% de los

clientes comentd que la decoracién debia ser mas modema y mas alegre.

17-  La variedad en marcas fue calificada por fa mayoria como buena, la

calificacion de excelente y reguiar estuvo en ambos casos en el 17%, y el 1% dijo que

'
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) érg mala. El 17% obtenido en Ia categoria regular y el que alguien haya dado el
céiiﬁcalivo de malo indican que hay problemas en la variedad de marcas que ofrece la
u'ehgla, y aunque actuaimente esto no s&a un problema grave, puede ser un sintoma de

algo a lo que la empresa deberia prestar mas atencion.

El 14% de los clientes aseguraron que si les gustaria encontrar otras marcas en
las tiendas. De las marcas mencionadas; 3 fueron de la competencia con un 7% de los
¢asos, esto indica que el 7% de los clientes confunde las marcas que se comerciglizan
en 1a empresa con las de la competencia; 2 de elias fueron marcas independientes de
disefiadores exclusivos; y una marca de ropa sport que la compaiiia comercializaba

hace un par de anos.

La variedad en productos obtuvo mejores porcentajes: la mayoria dijo que era
buena, el 15% regular, y nadie la considerd mala. Aunque este aspecto fue mejor que el
anterior, conviene que la empresa ponga mas cuidado en el surtido de cada tienda,
sobre todo en o que se refiere a colores y tallas, ya que las sugerencias de los clientes

¥ los comentarios a "otros productos”, asi lo indican.

El 27% de los clientes comentd que si le gustaria encontrar otros productos en la
tienda. La mayoria sugirid zapatos, y aungue este no es el giro de ia empresa es bueno
conocer la opinian del cliente. Lo que si atafie a la empresa es que los clientes quieren
mas variedad en camisas, en calcetines y en chamarras. También fuera del giro de la
empresa fueron mencionados los portafolios; la ropa de muier, y una linea de
perfumeria, ésta Ultima se comsidera mas como un producto polencial de 1a empresa, ya
que algunas de las marcas exclusivas de prendas que se comercializan en las tiendas
tienen su propia marca de perfumes, es una opcion que podria ser considerada por la

comparia.
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La variedad en talias fue calificada por la mayoria de los clientes como buena, y
como excelente y regular en un 13% en ambos casos; lo que es preocupante es que el
11% dijo que era mala, sienda éste el punic que obluvo el mayor porcentaje en la
categoria "malo". Por lo que se refiere a la variedad en tallas la empresa debe tener més
cuidado, no solo porque los clientes la consideran ya en un 24% como mala o regular;
sino porque también el 7% de los clientes sugirid directamente que Ia empresa deberia
mejorar el surtido en tallas. El prablema de la variedad en tallas se puede dividir en dos
casos: el primero es el de los clientes que son pequefios, altos u cbesos y les cuesta
trabajo encontrar ropa; no obstante que esto nc es falta de la empresa, se deben prever
este tipo de situaciones en las diferentes tiendas y tratar de dar el mejor servicio al
cliente considerando su talla especial. E! segundo caso es el de los clientes que tienen
una talla muy comun y no encuentran prendas porque el surido se termina muy rapido,
para resolver eslo se recomienda que cada tienda lieve un control de la rotacion de las
tallas mas comunes, ya que por un descuido de éstos se puede perder una gran venta o

un muy buen cliente.

18- El servicio en general fue calificado por mas de la mitad de los clientes como
excelente y s6lo un cliente dijo que era regular, 1o cual indica que en este aspecto no

existen problemas.

La atencidn del personal fue calificada como excelente en el 67% de los casos, lo
cual es muy halagador para la empresa; sin embargo, la calificacion de regular fue dada
por el 3% de los clientes; de todos modos esto no representa un problema actual o

posible en un futuro.

Aungue mas de Ia mitad de los clientes considerd que la preparacion del personal

es excelente, un 3% la considerd regular y un 1% mala. A pesar de que los resultades
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en este punto son buenos, se recamienda a la empresa no perderlo de vista, ya que
. éste es.un éspecto clave porque el vendedor debe poder resolver las dudas del cliente
en cuanto a la confeccion, materias primas, calidad y exclusividad de las prendas; con la

finalidad de darle una mejor atencién y lograr la venta.

La agilidad en el cobro fue considerada casi en los mismos porcentajes como
excelente y buena, 46% y 48% respectivamente; solo un 6% dijo que era regular y nadie
la considerd mala. Los clientes que consideraron a agilidad en ef cobro como regular
coincidieron en la misma sucursal, es obvio que se trata de un problema especifico. Mas

adelante, en la parte de recomendaciones se toca nuevamente este punto.

El servicio posterior a la compra, que se refiere principaimente al servicio de
sastres y compostura de las prendas, pero que incluye también cualquier problema que
tenga el cliente después de realizar la compra, como lo es una devolucién, fue calificado
en la mayoria de 0s ¢as0s como bueno, no obstante obtuvo la calificacién de regular y
malo en un 6% en ambos casos. {El 10% de los clientes asegurd no haber hecho uso de
este servicio). Después de variedad en talias, este punto fue el que obluvo &l segundo
lugar en la categoria "malo” y no sdlo eso, sino que ademas el 11% de los clientes, en
sus sugerencias dijeron que el servicio de sastreria en concreto debia mejorarse y ser
mas rapido y eficaz. Por tratarse de ropa de gran calidad y exclusividad, la empresa
deberia capacitar mejor a las personas encargadas de prestar este servicio, ya que de

€l depende en gran medida la recompra de los clientes.

19-  Los precios fueron considerados por la mayoria de los clientes como
accesibles, con un 77% de los casos, como elevados en un 23% y nadie los calificd
como bajos. Esto fue contrario a 1o que se esper.:ba, ya que se cree que la empresa

tiene la imagen de ser una tienda cara; algunos de los clientes comentaron al respecto
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que los precios eran altos perc que iban de acuerdo a la calidad y exclusividad de los
productos que se venden. A pesar de este resultado, la empresa no debe olvidar cudl es
su mercado meta y analizar los cambios que se van dando en tas clases saciales, en el
nivel de ingreso y en la economia en general; de tal manera que pueda prever

oportunamente los cambios del mercado, ya que éste es totalmente dinamico.

20- El 100% de los clientes asegurdé que si volveria a comprar en Tiendas
Robert's, lo cual indica que ninguno de los clientes entrevistados ha tenido algtin

problema o insatisfaccién que lo haria no volver a comprar en las tiendas de la empresa.

El 46% de los clientes, casi la mitad, quiso dar una sugerencia a la empresa como
ayuda para mejorar el servicio que se le ofrece. Como ya se mencioné anteriormente,
dentro de las sugerencias la mas imporiante fue mejorar y agilizar el servicio de los
sastres. La segunda sugerencia seria cuidar el surtido de cada talla en colores y
modelos sobre todo en lo que respecta a camisas, trajes y pantalones. la tercera
sugerencia consiste en mejorar la decoracion de las tiendas, hacerla mas moderna y

alegre.

De acuerdo a los resultados, cbservaciones y conclusiones de este estudio se

dan las siguientes recomendaciones a la empresa:
1- Mejorar |2 capacitacién y seleccidén del personal que se encarga de ajusta y

componer las prendas que compran los clientes, ya que en este servicio se encuentra

en gran parte el hecho de que los clientes vuelvan a comprar en las tiendas.
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2- Mejorar y controlar el surtido en modelos y colores de cada talla en todas las
tiendas porque si el cliente deja de encontrar prendas de su talla en mas de una ocasidn

sele puede perder.

3- Evaluar y planear el tamario dptimo de las tiendas: que no sean mas grandes
de lo necesario porque generan costos indtiles a la empresa y que no sean muy
pequenas, ya que esto provoca que la ropa esté apretada, que haya poco surtido y que

n haya espacio suficiente de trabajo para los sastres.

4- Mejorar la agilidad en el cobro, se observd que en algunas sucursales la
factura no se imprime en la caja, sino en la oficina del gerente lo que hace que el

proceso sea tardado y por lo tanto el cliente tenga que esperar mas.

5- Establecer un programa en que los vendedores de la tiendas puedan expresar
sus ideas, observaciones y mejoras posibles directamente a la direccién, ya que son
elios los que tienen contacto con los clientes, son los que conocen mas su
comportamiento, quejas y opinicnes; ademas de que los vendedores de tiendas
ubicadas en centros comerciales tienen contacto y oportunidad de observar

continuamente lo que estd haciendo la competencia.

6- México es un pais de gente joven. La empresa casi siempre se ha enfocado a
un mercado de gente mayor, esto puede ser debido a que el término "caballero”
frecuentemente hace pensar en alguien no muy joven. Quiza por tratar de conservar sus
antiguos clientes la empresa continud mucho tiempo con una imagen muy conservadora.
Sin embargo, queda mucho por hacer, la empresa no pude dejar de tomar en cuenta
este factor demograéfico de vital importancia, ya que sus antiguos clientes no son para

siempre, lo jévenes crecen y estdn buscando productos que vayan de acuerdo con su
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época y sus ideas; por este motivo conviene a la empresa atraer al cliente joven desde

un principio para que "crezca” siendo su cliente:

De hecho, ta mitad de los clientes entrevistados tuvo edad entre los 16 y los 36
afios, pero la empresa podria atraer mas clientes jovenes mejorando algunos aspectos

como:

- Mejorar la decoracion de las tiendas sobre todo fa de Perisur (esta es una
tienda con mucho potenciat que no ha sido explotado por complelo). Se puede buscar
una imagen modema y alegre pero que siga siendo elegante y vaya de acuerdo con ia
clase socio-econémica de los clientes y exclusividad de las prendas y marcas que se

ofrecen.

- Algunos de los productos podrian ser mas modernos. £l surtido en calcetines,
chamarras, camisas sport, swealers y playeras podria ser mejor. colores juveniles y
productes que atraigan al cliente joven sin dejar de tener los clasicos. Las tiendas
comercializaron durante algun tiempo una marca de ropa sport que servia como gancho
para atraer clientes no sélo jévenes, sino también de sexo femenino. Actuaimente ha
tratado de reemplazaria con otra marca, pero ésta no ha logrado los mismos resultados
porque no es tan completa como lo era la anterior. Se recomienda a la empresa analizar

este tltimo concepto.
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_Conclusiones Generales.

{- La confection es una actividad lan antigua como el hombre mismo, ya que
éste siempre ha necesitado de la ropa como una proteccion contra la naturaleza. La
confeccion es una actividad que seguira existiendo mientras siga existiendo el ser
humano, claro estd, con el desarrolio que las diferentes épocas y modas van marcando

y requiriendo.

La Industria del Vestido ha mejorado en los Ultimos afios en nuestro pais, ya que
a partir de la apertura comercial, los productores mexicanos han tenido que volverse
mas competitivos. La Industria del Vestido en México tiene una participacion de gran
trascendencia en la economia, no sélo por el Producto Interno Bruto que genera, sino
por la importante cantidad de personas que viven de esta industria. No obstante, queda

mucho por hacer, como fo demuestra {a balanza comercial de prendas de vestir.

2- La empresa es un todo integrado por el capital, la direccidn y el trabajo, asi
como por las personas que realizan estas actividades. Una empresa es tal, sélo cuando
logra coordinar estos tres factores para lograr una produccion socialmente atil. La
empresa cumple su misién en tanto contribuye al bien de ella misma, de las personas
que la integran y a! bien comin de la sociedad. Al participar en el bien comtn de esta
Gltima, la empresa esta logrando la satisfaccién de las personas que viven dentro de la

sociedad, estas personas son sus clientes.

3- La mercadotecnia entendida como un concepto de negocios constituye

actualmente la columna vertebral de las organizaciones. Este conceplo de
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mercadotecnia se basa en que la satisfaccion de los deseos y necesidades del cliente

son la justificacion social y econdmica de la existencia de la empresa.

La mercadotecnia debe analizar las necesidades del mercado y las situaciones
econdmicas y sociales del entomo para obtener una mezcla adecuada de sus cuatro
variables: producto, precio, distribucion y promocién;. que le permitan lograr la

satisfaccion de los clientes cumpliendo también los objetivos de la empresa.

4-  la moda actia como un factor social y psicolégico sobre las decisiones del
mercado. Una empresa cuyos productos estan basados en la moda debe estar vigilando
constantemente qué es lo que ofrece al mercado; los cambios que vienen; y si el
mercado estad aceptando o no estos productos y estos cambios, ya que en cada grupo

social la aceptacion de la moda sera diferente.

Actualmente los mercados tienden a globalizarse al mismo tiempo que los
consumidores se vuelven conocedores expertos de los productos y servicios, y por lo
tanto se tornan mas exigentes. Et ciclo de vida de los productos, scbre todo de aquellos
sujetos a la moda, tiende a acortarse cada vez mas; por lo que las empresas deben
estar alerta elaborando constantes analisis del mercado y del entorno para tomar

decisiones acertadas, dgilmente, antes de que la competencia lo haga.

§- El cliente es el "soberano” de la empresa. Si los productos que la empresa
fabrica y/o comercializa, o la forma en que lo hace no satisfacen las necesidades y
deseos del mercado, estos productos no se venderan y la empresa tarde o temprano

dejara de existir.
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Lo primero qle una organizacion debe hacer es identificar quién es su mercado,
-conocerlo, ‘investigar cudles son sus requerimientos y deséos, para-después ‘disefiar

produclos y servicios que satisfagan dichos requerimientos.

El cliente posee caracteristicas especificas, determinadas por factores internos y
externos que inciden en él. Estas caracteristicas son las que la empresa debe averiguar
para poder conocer a su cliente, identificar sus habitos y los procesos que realiza al

“tarmar decisiones de compra.

8- La herramienta que ayuda a la mercadotecnia a conocer a los clientes es 1a
investigacion de mercados. La investigacion de mercados proporciona, a través de un
proceso ordenado, la posibilidad de tomar decisiones en base a una informacion que
reduce la incertidumbre, aunque los resullados que arroje, no deben considerarse
rigidamente en la toma de decisiones; sino que deben representar una gufa acerca de

las situaciones especificas que la empresa desea conocer.

7- Es de gran importancia para una empresa estar al pendiente de! cliente. E!
cliente es una persona que quiere productos y servicios, ante todo es una persona y
como tal, merece respeto y atencion; la empresa debe ocuparse constantemente de
conocer a su cliente para que éste sienta lo importante que es para ella y se dé cuenta
de que se le esta reconociendo como o que es: una persona que es el "aima" de

empresa.

8- Después de realizado el caso practico de esta tesis se comprobé que el
contacto con el cliente es imprescindible para identificar sus necesidades, opiniones y
sugerencias; ademas, conocer los habitos de compra de! cliente proporciona una valiosa

informacion que sirve de guia para la empresa. Los aspectos relevantes del caso
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practico relativo a "Tiendas Robert's", empresa dedicada a la br&ﬁﬁéﬁiéh y'.,.Vér{t:a’,_dg

" articulos de vestir para caballero, fueron los siguientes:

- La mayoria de los clientes conocen la empresa, no son consumidores que

compran en las tiendas por primera vez.

- Eltraje para caballero es el producto mas conocido de ia empresa. La corbata

se encuentra en segundo lugar, como producto complementario del traje.

- El perfil general del cliente de acuerdo a los resultados de este estudio es:
Hombre de clase media y media-alta; solteros o casados; por o general empleados; de
26 a 46 afios de edad.

- Al cdliente le gusta ir de compras, le gusta la ropa y prefiere comprarla
personalmente, en centros comerciales y en varias ocasiones; le gusia ir de compras

porque se divierte, se entretiene y porque le gusta renovarse constantemente.

- Elcdliente va acompafiado a comprar ropa para que le ayuden a elegir y le den
una opinién de cémo le quedan las prendas; sus acompariantes més frecuentes son su
novia o su esposa.

- El cliente escoge su ropa por color y por talla mas que por precio 0 marca.

- Las opiniones de los clientes acerca de los diferentes aspectos fisicos de las

tiendas, surtido en marcas, tallas y productos, y servicios proporcionados por el

personal; fueron buenas.
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Por dltimo, se considera que "Tiendas Robert's” es una empresa buena, en el
~sentido de que se ha preocupado por ofrecer un producto de calidad y un excelente
servicio al cliente, No obstante, es una empresa que actualmente, como todas las
empresas mexicanas, se enfrenta al gran reto de competir en mercados internacionales
mas exigentes; esto puede logratlo realizando un andlisis de las caracteristicas de este
nuevo amplio mercado que puede atender, es decir, conociendo el perfil del cliente

internacional.
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