
+ 
UNIVERSIDAD ANAHUAC 

VINCE IN BONO MALUM 

Eleva.A DI CONTADUllA Y ADMINllTIACION 
CON ESTUDIOS INCORPORADOS A LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

El COMPORTAMENTO DE LA MUJER UNIVERSITARIA COMO 
CONSUMIDORA DE ROPA ESPORT Y LA INRUENCIA 

. lllE EJERCE LA MARCA EN SU DECISION DE COMPRA 

'fESlS COH 
FALLA LE OR~GEN 

SEMINARIO DE INVESTIGACION 
OUE PARA OBTENER EL TITULO DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION 

PRESENTA 

ESTHER SISSA ISRAEL 
1987 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



1 N D 1 C E 

Pág. 

PROLOGO I 

INTRODUCCION III 

CAPITULO I PLANEACION DE LA INVESTIGACION 

1.1 OBJETIVOS 

1.2. 

l. 3. 

l. 4. 

1.1.1. Objetivo General 

1.1.2. Objetivos Espec!ficos 

PLANTEO DEL PROBLEMA 

DISE~O DE LA HIPOTESIS 

DISE~O DE LA PRUEBA 

1.4.1. Investigaci6n Documental 

1.4.2. Investigaci6n de Campo 

3 

3 

3 

3 

1.4.2.1. Delimitaci6n del universo 4 

1.4.2.2. Diseño de la muestra 4 

1.4.2.3. Selección de la muestra 6 

1.4.2.4. Instrumento de medida 6 

CAPITULO II ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA 12 

2.1. CONCEPTO ANTIGUO Y CONCEPTO MODERNO DE LAMER 
CADOTECNIA 14 

2.2. ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 14 
2.3. PRODUCTO (Este tema lo explicaré a fondo en -

el siguiente capitulo). 17 

2.4. PRECIO 17 



2.5. 

2.6. 

2. 4.1. 

2.4.2. 

2.4.3. 

2.4.4. 

Modelos de Competencia 

Objetivos de la Selecci6n de Precios 

Determinaci6n de la Demanda 

Selecci6n de un Método de Fijaci6n de 
Precios 

PLAZA O DISTRIBUCION 

2.5.1. Elementos de un Canal de Distribuci6n 

P.!g. 

18 

19 

20 

21 

23 

25 

2.5.2. Funciones de los Intermediarios 26 

2.5.3. Tipos de Canales 26 

2.5.4. Ventajas y Desventajas de los Interm~ 
diarios 27 

2.5.5. Extensi6n de la Cobertura del Mercado 27 

PROMOCION 

2.6.1. Ml!todos de Comunicaci6n en la Promo-
ci6n 

29 

30 

CAPITULO III EL PRODUCTO 34 

3.1. 

3.2. 

3.3. 

3.4. 

3. 5. 

3. 6. 

3. 7. 

TRES NIVELES DEL PRODUCTO 

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS 

CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS 

3.3.1. Etapas del Ciclo de Vida 

3.3.2. El Ciclo de Vida y la Moda 

OBSOLESCENCIA PLANEADA 

PLANEACION DEL PRODUCTO Y DESARROLLOS DEL ME~ 
CADO 

ELEMENTOS EN EL CONJUNTO DE BENEFICIOS DEL -
PRODUCTO 

3.6.1. Garanttas 

3.6.1.l. Servicios 

3.6.2. Etiquetado 

3.6.3. Presentaci6n 

3.6.4. Calidad 

3. 6. 5. Diseño y Color 

MARCA 

3. 7.1. Estrategia de Marca 

35 

36 

37 

39 

41 

45 

47 

51 

51 

52 

52 
54 

54 

55 

58 

59 



Pág. 

3.7.2. Caracteristicas de una suena Marca 62 

3. 7. 3. Selección del Emble<aa 63 

3.7.4. Ventajas y Desventajas de las Marcas 64 

3.7.5. Condiciones Favorables para el Exito-
de una Marca 66 

3.7.6. Cuatro Niveles de Fam,liarización con 
una Marca 68 

3.7.7. Batalla de Marcas 69 

3. 7. 8 • Imagen 6 9 

3.7.8.1. Posicionamiento del produc-
to 70 

3.7.8.2. Imagen desfavorable 

3.7.9. Modelo Recordatorio de Marcas 

3.7.10. Calidad de Marca 

3.7.11. Calidad Percibida 

3.7.11.l. Relación precio-calidad 

3.7.11.2. Imagen de tienda 

3.7.11.3. Imagen del fabricante 

3.7.12. Riesgo percibido 

3.7.12.1 Percepción del riesgo 

3.7.12.2. Manipulación del riesgo 

3.7.13. Lealtad a la Marca 

3.7.13.1. Matriz básica de vulnerabi
lidad. 

3.7.13.2. Variables que influyen en -
actitud de intención de co~ 
pra 

70 

70 
72 

72 

73 
73 

73 

74 
74 

74 

76 

77 

78 

CAI!ITULO IV COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ' 81 

4.1. INTRODUCCION 82 

4.2. SEGMENTACION DEL MERCADO 82 

4.3. 

4.2.1. Condiciones para una Segmentación 
Efectiva 83 

4.2.2. Beneficios de la Segmentación 

4.2.3. El Mercado del Adulto Joven 

4.2.4. El Mercado de las Mujeres 

IMPORTANCIA y DIFICULTAD DE COMPRENDER EL co~ 
PORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

4.3.1. Caja Negra 

84 

85 

86 

88 

90 



4.4. 

4.5 

4.6. 

VARIABLES INDIVIDUALES 

4.4.1. MotivaciOn 

Pág. 

90 

91 
4.4.1.1. Modelo de Abraham Maslow 91 

4.4.1.2. MotivaciOn en la Compra de-
mpa 92 

4.4.2. Creencias y Actitudes 93 

4.4.3. Percepción 95 

4.4.4. Caracter1sticas Permanentes de los I~ 
dividuos 96 

4.4.4.1. Edad y ciclo de vida 96 

4.4.4.2. OcupaciOn 96 

4.4.4.3. Circunstancias econOmicas 98 
4.4.4.4. Estilo de vida 98 

4.4.4.5. Personalidad y concepto de-
s1 mismo 99 

VARIABLES SOCIOLOGICAS Y PSICOLOGICAS 

4.5.1. Cultura 

4.5.2.· Clase Social 

99 

99 
102 

4.5.2.1. Clase social y segmentación 102 

4.5.3. Grupos de Referencia 102 

4.5.3.1. Aplicaciones promocionales-
del concepto de grupos de -
referencia 104 

4.5.4. Fam:i:lia 108 

PROCESO DE DECISION DEL COMPRADOR 

4.6.1. Reconocimiento del problema 

4.6.2. Búsqueda de Información 

108 

109 

110 
4.6.3. Evaluación de Opciones 111 

4.6.4. DecisiOn de ~empra 112 

4.6.5. Comportamiento posterior a la Compra 112 

4.7. MODELO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE -
llOWARD - SllETll 113 
4.7.1. Estimulos o Entradas 114 

4.7.2. Variables Ex6genas 

4.7.3. Construcción llipótetica 

4.7.4. Salidas 

115 

115 

117 



Pb. 

CAPITULO V LA MODA . 119 

5 .1. CLASIFICACIOll DE LA ROPA 120 

5. 2. LIDEllES DE OPINIOll 122 

5.2.l. Caracterlaticaa de los llderea de OP! 
ni&n en la Moda Femenina 122 

5.l. llGUIDOllES DE OPINION 126 

5.4. LAS TEOllIAS •oos PAsos• y ·MULTI-PASOs• DE 
l'LUJO DE COMUNICACIOll 126 

5.5. PROCESO DE ADOPCION DE LA MODA 128 

5. 6. PROCESO DE ADOPCION Y DIFUSION DE PRODUCTOS 
NUEVOS 132 

5.6.1:· Etapa• del Proceao de AdopcilSn 133 

5.6.2, catagorla• de Adoptantes 134 

5.7. CRITERIOS QUE EMPLEA EL CONSUMIDOR EN LA -
ACEPTACION DE LA MODA 136 
5.7.1. Ela .. ntoa de AtraccilSn en la Moda 136 
5.7.2. Conaidaracionea Prlcticaa 140 

·5. a. CONOCIENDO LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR 141 

5.9. HISTORIA DE LA Mf)DA 141 

5.10. CENTROS INTERNACIONALES DE MODA 145 

5.10.1. P/\P.JS como Centro Internacional de ~ 
da 145 

5.10.2. MJLAN COlllO Centro Internacional de ~ 
da 147 

5.10.2.1. Benetton 153 
5.10.3. LONDRES como Centro Internacional de-

Moda 155 
5.10.4. NUEVA YORlt como Centro Internacional-

de Moda 155 

5.10.5. Otroa Centros de Moda Importantes 160 

5.10.6. MEXICO como Centro Internacional de -
Moda 160 

CAPITULO VI lflVESTIGACION DE CAMPO, ANALISIS Y RESULTADOS 164 

6.1. ANALISIS, INTERPRETACION Y GRAFICAS 166 

6.2. COMPARACION DE OBJETIVOS Y RESULTADOS 260 



6. J. 

CONCLUSIONES 

6.2.1. Objetivo General y Resultados 
6.2.2. Objetivos Espectficos y Resultados 
COMPARACION DE HIPOTESIS Y RESULTADOS 

LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES 

BIBLIOGRAFIA 

Plg. 

260 

260 

265 

267 

271 

277 



CAPITULO Il 

CUADRO 2.1. 

CUADRO 2.2. 

CUADRO 2.3. 

CAPITULO III 

CUADRO J .1. 

CUADRO 3.2. 
CUADRO 3.J. 

CUADRO 3.4. 
CUADRO 3.5. 

CUADRO 3. 6. 

CUADRO 3.7. 

CAPITULO IV 

CUADRO 4.1. 

CUADRO 4.2. 

CUADRO 4. 3. 

CUADRO 4.4. 

CUADRO 4.5. 

CAPITULO V 

CUADRO S. l. 

INDICE DE CUADROS 

Elementos de la Mercadot~cnia 

Curva de la demanda. Bienes generales 

Curva de la demanda. Bienes de prestigio 

P&g. 

16 

20 

21 

Ciclo de vida de los productcs 38 

Estilo 42 

Moda 42 

Moda pasajera 44 

Estrategia del producto y oportunidades del 
mercado 47 

Modelo recordatorio de marcas 71 

Patr6n de compra respecto a la marca "i" 7 7 

Modelo sencillo de comportamiento de compra 

Modelo detallado del comportamiento del co~ 
sumidor 

Clasif icaci6n de las necesidades 

Proceso de decisi6n del comprador 

Modelo del comportamiento del consumidor de 
Howard - Sheth 

Teorla "Dos Pasos" 

89 

89 

92 

109 

114 

127 



CUADRO 5.2. 
CUADRO 5.3. 

CUADRO 5.4. 

recria 11 Multi-Pasos 11 

Proceso de adopci6n de moda 
Clasificaci6n de adoptantes 

P~g. 

128 

130 
134 



CAPITULO II 

FIGURA 2. l. 

FIGURA 2.2. 

FIGURA 2.3. 

CAPITULO III 

FIGURA 3.1. 

FIGURA 3.2. 

FIGURA 3. 3. 

FIGURA 3.4. 

FIGURA 3.5. 

FIGURA 3.6. 

FIGURA 3. 7. 

FIGURA 3.8. 

FIGURA 3.9. 

FIGURA 3.10 

FIGURA 3.11 

FIGURA 3.12 

CAPITULO IV 

FIGURA 4.1. 

FIGURA 4.2. 

FIGURA 4.3. 

FIGURA 4.4. 

INDICE DE FIGURAS Y GRAFICAS 

Plaza o distribuci6n 

Distribuci6n exclusiva 

Publicidad masiva 

Moda lum1nica 

Obsolescencia planeada 

Productos existentes/Mercados existentes 

Productos existentes/Mercados nuevos 

Productos nuevos/Mercados existentes 

Etiqueta descriptiva 

Etiquetas de marca 

Diseño 

Color 

Marcas 

Logotipos de marcas 

Emblema 

El mercado de las mujeres 

Marca de ropa enfocada a las mujeres que -
trabajan 

Introducci6n de productos b ideas de otras
cul turas en nuestro entorno social 

Grupo de referencia al cual el consumidor -
no pertenece pero que influye en su compor
tamiento 

Pág. 

24 

29 

31 

43 

46 

48 

49 

50 

53 

53 

56 

57 

58 

59 

63 

87 

97 

101 

103 



Pág. 

FIGURA 4.5. Aplicación promocional del concepto de gru-
po de referencia 107 

CAPITULO V 

FIGURA 5.1. Ejemplos de revistas existentes en el área-
Metropolitana de la Ciudad de México 125 

FIGURA 5.2. La tela de jeans (mezclilla) como ejemplo -
de Goteo ascendente 132 

FIGURA 5.3. El color como elemento de atracción en la -
moda 137 

FIGURA 5.4. La textura como elemento de atracción en la 
moda 138 

FIGURA 5.5. El estilo como elemento de atracción en la-
moda 139 

FIGURA 5.6. Pret - a - porter de Par1s I 148 

FIGURA 5.7. Pr~t - a - porter de Par1s II 149 

FIGURA 5.8. Alta moda italiana 150 

FIGURA 5. 9. Pret - a - porter de Milán 151 

FIGURA 5.10. Valentino y Armani, diseñadores italianos 152 

FIGURA 5.11. Publicidad de Benetton 154 

FIGURA 5.12. Londres como centro internacional de moda 156 

FIGURA 5.13. Nueva York como centro internacional de mo-
da I 158 

FIGURA 5 .14. Nueva York como centro intetnaci"onal de mo-
da Il 159 

FIGURA 5.15. México como centro internacional de moda 161 

FIGURA 5.16. Diseñadores mexicanos: Enrique Mart1nez y 
Caumont 162 

FIGURA 5.17. Diseñadores mexicanos: Carlos deMichelie -
y Manuel Méndez 163 

CAPITULO VI 

GRAFICA 6.1. Pa1s de compra de ropa esport I 167 

GRAFICA 6.2. Pa1s de compra de ropa esport II 169 

GRAFICA 6.3. Establecimientos comerciales en la compra -
de ropa es?:>ort 172 

GRAFICA 6.4. Pago de ropa esport 174 



Plig. 

GRAFICA 6.5. Elección de los pantalones 180 

GRAFICA 6.6. Motivo de elección del pantalón A (GASOLINE) 182 

GRAFICA 6.7. Motivo de elección del pantalón B (GUESS) 184 

GRAFICA 6.8. Motivo de elección del pantalón C (CHEROKEE) 186 

GRAFICA 6.9. Elección de las playeras 192 

GRAFICA 6.10. Motivo de elección de la playaca ,., !FJLO) 194 

GRAFICA 6.11. Motivo de elección de la playera_ (CALVIN 
KLEIN) 196 

GRAFICA 6.12. Motivo de elección de la playera e ILACOSTEl 198 

GRAFICA 6.13. Elección de las blusas 202 

GRAFICA 6. 14. Motivo de elección de la blusa A (CAVF.LIER) 204 

GRAFICA 6.15. Motivo de elección de la blusa B IESPP.I'rl 206 

GRAFICA 6.16. Elección de los diseños 211 

GRAFICA 6.17. Motivo de elección del diseño A (0. 7RADICIO 
NAL) 213 

GRAFICA 6.18. Motivo de elección del diseño B ID. FIORUCCI) 215 

GRAFICA 6.19. Motivo de elección del diseño C ID. ESTILIZA 
DO) 217 

GRAFICA 6.20 Elección de las sudaderas 222 

GRAFICA 6.21 Motivo de elección de la sudadera A (NEW 
ORLEANS) 224 

GRAFICA 6.22. Motivo de elección de la sudadera B (THE GAP) 226 

GRAFICA 6.23. Motivo de elección de la sudadera e (BENE- -
TTON) 228 

GRAFICA 6.24. Jerarquización en los precios de los pantal~ 
nes 232 

GRAFICA 6.25. Jerarquizaci6n en los precios de las playe--
ras 235 

GRAFICA 6.26. Jerarquización en los precios de las blusas 237 

GRAFICA 6.27. Jerarquización en los precios de 108 diseños 240 

GRAFICA 6.28. Jerarquización en los precios de las sudade-
ras 243 

GRAFICA 6.29. Información en cuanto a las novedades en la-
moda 246 

GRAFICA 6.30. Uso de prendas de marca 249 

GRAFICA 6. 31. Marcas de ropa _esport que -le ar¡radan y que usa 
con frecuencia la consumidora 252 



GRAFICA 6.32. Preferencia por cierta marca 
GRAFICA 6.33. Marca de ropa a la que es leal la consumido

ra 

Pág. 

256 

259 



PROLOGO 

El mercado de ropa esport de las jóvenes universita- -

rías mexicanas pertenecientes a la clase social media alta o al

ta, presenta caracter!sticas espec!ficas al igual que un mercado 

potencial significativo dentro de la industria del ~arno nacional. 

Actualmente, a pesar de las condiciones econó~icas gen~ 

rales de nuestro pa!s, gran parte de dichas consur.:idoras mantie

ne hábitos de compra de ropa esport en el extranjero y presenta

lealtades de marca a firmas extranjeras. 

La inquietud principal que me motivó a llevar a cabo la 

presente investigación, fué el entender y explicar los hábitos -

de compra de ropa esport de la mujer joven universitarias, as! -

como la influencia que ejerce la marca en su decisión de compra. 

Para ello, fué necesario extraer los conceptos sobresalientes de 

la teoría que lo respalda, y en forma posterior la elaboraci6n -

de una investigación de campo. 

Quisiera agradecer al Lic. Alfonso Verduzco Dávila titu 

lar del presente estudio por su .dirección. 

De manera especial agradezco a Annie Claire Lacrambre -

de Delgado por la valiosa ayuda prestada en la revisión de la -

presente, así como al Ing. Francisco Roch Abiega y al Lic. Ser-

gio Levín Kosberg por su dedicación y desinteresada cooperación

para la realización de esta investigación. 
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De igual forma agradezco a Esther Wertman por prestarse 
como modelo en la investigaci6n de campo. 

Finalmente, agradezco a la Universidad An4huac, a la E~ 
cuela de Contadur!a y Administraci6n y a su profesorado por la -
formaci6n acad@mica y profesional que me ofrecieron durante mi -
carrera. 
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INTRODUCCION 

El objetivo de la presente investigación es dar a cono
cer el comportamiento de compra de ropaesrort de la oujer joven
universitaria mexicana perteneciente a la clase social media al
ta o alta y particularmente la influencia que ejerce la marca so 
bre su decisión de compra. 

Para lograr lo anterior, dividi el estudio en tres par
tes: la primera comprende la planeación de la investigación, la
segunda, la investigación documental y la tercera, contiene la -
inveatiqación. de campo en la cual se basan los resultados de es 
te estudio. 

La distribución de los temas es la siguiente: 

En el capitulo I explico la metodolog!a que segui en e~ 
ta investigación, en la que presento los objetivos, el planteo -
del problema, diseño de la hipótesis y diseño de la prueba, de -
tal forma que se aprecie la idea general de este estudio. 

En el capitulo II analizo los aspectos reelevantes de -
la Mercadotecnia incluyendo parte de la mezcla de la misma (pre
cio, plaza o distribución y promoción). 

En el capitulo III explico las generalidades del produ~ 
to y particularmente de la marca; siendo este Gltimo, tema impo~ 
tante en esta investigación. 
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En el cap!tulo IV analizo el comportamiento del consum~ 
dor; las variables individuales y las variables sociol6gicas y -

psicol6gicas as! como el proceso de decisi6n del comprador. 

En el cap!tulo V expongo los aspectos generales de la -

moda, incluyo: l!deres y seguidores de opini6n, proceso de adop
ci6n, historia y centros internacionales de moda entre otros te
mas. 

En el capítulo VI presento la investigaci6n de campo -
donde analizo e interpreto los resultados obtenidos de la encue~ 
ta aplicada y expongo las gr3ficas correspondientes para as: po
der llegar a conclusiones específicas de los objetivos e hip6te

sis planteados en este estudio. 

Finalmente incluyo las conclusiones as! como las limit~ 
ciones y recomendaciones correspondientes. 

IV 



CAPITULO I 
PLANEACION DE LA INVESTIGACION 



1 l OBJETIVOS 

1.1.1. OBJETIVO GENERAL 

Conocer el comportamiento de compra de ropa esport de -

la mujer universitaria mexicana (entre los 17 y 24 años de edad) 
perteneciente a la clase social media altao alta del área Metro

politana de la Ciudad de M~xico en el año de 1986 y la influen-

cia que ejerce la marca sobre la decisi6n de compra. 

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 

Determinar si la mujer universitaria mexicana pertene-

ciente a la clase social media altaoalta adquiere la -

mayor1a de su ropa esport en la RepGblica Mexicana. 

Determinar el tipo de establecimientos comerciales que

principalmente frecuenta la mujer universitaria al com

prar su ropa esport. 

Investigar si la joven universitaria prefiere artículos 

de marca sobre aquellos que no lo son. 

Investigar la forma en la cual la joven consumidorn re

laciona a los productos marcados con el precio. 

Conocer si la mujer universitaria usa prendas de marca. 

Determinar las marcas de ropa que tienen mayor acepta--
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ción entre las jovenes universitarias. 

Conocer si las mujeres universitarias consumidoras de -
ropa de marca son leales a una marca en particular. 

1.2. PLANTEO DEL PROBLEMA 

¿Cuál es el comportamiento de compra de la mujer unive~ 
sitaria mexicana entre los 17 y 24 años de edad perteneciente a
la clase social media alta o alta del área Metropolitana de la -
Ciudad de México en el año de 1986 como consumidora de ropa es-
port, y cuál es la influencia que ejercen las marcas existentes
en el mercado? 

1.3. DISERO DE LA HIPOTESIS 

El comportamiento de compra de ropa esport de la mujer
universitaria mexicana entre los 17 y 24 años de edad pertene- -
ciente a la clase social media alta o alta del Area Metropolitana 
de la Ciudad de México en el año de 1986, esta influenciada por
las marcas existentes en el mercado de la ropa. 

1.4. DISERO DE LA PRUEBA 

Para la realización de este estudio fué necesaria una -
i:ivestigación documental y de campo, las cuales constituyen la -
base ~undamental para alcanzar los objetivos previamente establ~ 
cidos y confirmar o invalidar la hipótesis previamente planteada. 

1.4.1. INVESTIGACION DOCUMENTAL 

Para la realización de la presente investigación, fué -
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necesario recurrir a la investigaciOn documental. consulté los
siguientes temas: Generalidades de la Mercadotecnia, aspectos -

importantes de la marca, el comportamiento del consumidor y as-

pectes generales de la moda. 

Con el objeto de obtener la inforrr.aci6n necesaria, acu
d1 a los siguientes centros de iniormaci:'..:.; 

1.4. 2. 

Biblioteca Universidad Anáhuac. 
Biblioteca Instituto Tecnol6gico Aut6nomo de México. 
Biblioteca Universidad Iberoamericana. 

Biblioteca Benjam1n Franklin. 
Biblioteca Universidad Internacional de la Florida. 
Biblioteca Instituto Artístico Je Modas de Florida. 

Biblioteca Universidad de Miami. 

INV.>STIGACION DE CAMPO 

Una vez concluida la investi9aci6n documental, realizé
una investigaci6n de campo para completar la informaci6n obteni
da en libros. 

1.4.2.1. DELIMITACION DEL UNIVERSO 

Para efectos de la investigaci6n, el universo a estu- -

diar est4 integrado por todas aquellas consumidoras universita-
rias entre los 17 y 24 años de edad pertenecientes a la clase s2 
cial media alta o alta del área Metropolitana de la Ciudad de Mé

xico en el año de 1986. 

1.4.2.2. DISERO DE LA MUESTRA 

El tamaño de la muestra la determiné mediante la si

guiente formula: 

- 4 -



guiente: 

n N (p) (q) 

(N - 1) (e/Z) 2 + (p) (q) 

Donde: 

N = PoblaciOn total. Para este caso toml! como pobla- -
ciOn total a 1,581,000. 

p Probabilidad de ocurrencia del evento. 

q Probabilidad de no ocurrencia del evento. 

Estas dos probabilidades se refieren a la variabili 
dad del evento. 

Para efectos de este estudi'o, atribu1 a p 50% y a -
q 50\. 

e = Error en la estima, es decir en qui! porcentaje dif~ 
rirán los resultados reales con los esperados. Co~ 

siderl! un 10\. 

Z Es el valor tipificado del nivel de confianza obte
nido en la tabla de áreas bajo la curva normal. Pa 
ra un nivel de confianza del 90\ corresponde en el
área bajo la curva un 1.65. 

sustituyendo en la fOrmula·los valores, obtuve lo si- -

n = ~~-1~·~5~8~1~,~ºº~º"--~<·~5~)~(~·~5~1,__~~~ 
(l,580,999) ( •. 10/1.65) 2+(.5) (.5) 

68.05 

Por tanto, la muestra comprende 68 cuestionarios. 

Para tener mayor seguridad en la muestra, apliqul! 80 

cuestionarios. 
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1.4.2.3. SELECCION DE LA MUESTRA 

Para poder seleccionar la muestra, acud1 a cuatro Uni-

versidades del !rea Metropolitana de la Ciudad de M~xico: (a) -

Universidad del Nuevo Mundo (UNUM) y (b) Universidad An5huac, en 

el norte de la Ciudad de M~xico, y (c) Universidad Iberoamerica
na y (d) Instituto Tecnol6gico Aut6nomo de M~xico (ITAM), en el

sur de la Ciudad de M~xico. Dichas Universidades se consideran
(en base a las colegiaturas) para alumnos de clase social media
alta y alta. 

Estando en las Universidades me dirig1 a los centros de 
reuni6n de las mismas (como cafeterias, jardines o aulas) y apli 
qué 20 cuestionarios en cada Universidad para hacer un total de-

80. Seleccioné la muestra en base al ml!todo no probabilistico -

de juicio. 

1.4.2.4. INSTRUMENTO DE MEDIDA 

El instrumento de medida empleado en esta investigaci6n 

fué un cuestionario estructurado con 16 preguntas dicot6micas y

de elecci6n múltiple. En 10 preguntas se expusieron 5 grupos de 

fotograf1as (haciendo un total de 14 fotografias). 

El cuestionario lo apliqué yo misma, es decir, en nin-

gún momento le di a la encuestada un cuestionario para que lo -
respondiera ella misma, esto con el fin de que no supiera de an

temano las probables respuestas y a la vez para que enfocara su

atenci6n exclusivamente en las fotografias. 
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C U E S T I O N A R I O 

NOMBRE ~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

UNIVERSIDAD ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

l. Por lo general ¿dónde compras tu ropa esport? 

Ml!xico 
Extranjero D6nde 

2. ¿A qu~ tipo de establecimientos comerciales te diriges al --

comprarla? 
Centros Comerciales 
Tiendas Departamentales 

Boutiques 
Tiendas especiali2adas en una sola marca 

Tiendas deportivas 
Otras 

3. ¿Qui~n paga la mayor parte de tu ropa esport? 

Padres o marido 

Yo misma 

Las siguientes die2 preguntas se ejemplifican a base de fot~ 

graf1as. 

4. Si el precio de estos tres pantalones fuera el mismo ¿cuál -

comprarías? 

A 

B 

c 
Ninguno 
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4 bis. ¿Po~ qué? 

Diseño y/o corte 
Calidad 
Marca 
Gusto 
Otro 

5. Independientemente del color, si el precio de estas tres pl~ 
yeras fuera el mismo, ¿cu41 comprar1as? 

A 

B 

c 
Ninguna 

5. bis ¿Por qué? 

Diseño y/o corte 
Calidad 
Marca 
Gusto 

Otro~~~~~~~~~~~~~~ 

6. Si el precio de estas dos blusas fuera el mismo, ¿cu41 com-
prar1as? 

A 

B 

Ninguna 

6. bis ¿Por qué? 

Diseño y/o corte 
Calidad 
Marca 
Gusto 
Otro 
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7. Si quisieras comprar una camiseta con el diseño del RatOn M! 
guelito impreso y las tres tuvieran el mismo precio, ¿cuál -
comprar!as·? 

A 

B 

c 
Ninguna 

7. bis. ¿Por qué? 

Diseño y/o corte 

Calidad 
Marca 

Gusto 

Otro 

B. Sin fijarte en el color de estas tres sudaderas, si tuvieran 
el mismo precio, ¿cuál comprar1as? 

B. 

A 

B 

c 
Ninguna 

bis. ¿Por qué? 

Diseño y/o corte 

Calidad 
Marca 
Gusto 
Otro 

En realidad los precios de las prendas que te acabo de mos-

trar no son los mismos, ¿cuál crees que es la prenda más ca

ra y cuál la más barata? 
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9. PANTALONES 

M!s caro MAs barato 

10. PLAYERAS 

MAs cara M4s barata 

11. BLUSAS 

Más cara Ml!s barata 

12. DISE!lO 

Más caro Más barato 

13. SUDADERA 

Más cara M4s barata 

14. ¿Principálmente por medio de qué o quién te informas en cua~ 

to a las novedades en la moda? 

Aparadores en las tiendas 

Televisión 

Cine 

Diarios 

Anuncios varios 
Eventos sociales, ambiente universitario, amistades 
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Artistas y gente famosa 

Revistas 

Otros _)~~~~~~~~~~~~~ 

15. ¿Usas prendas de marca? 

Si 
No 

Primeramente me debe atraer el modelo 

En caso de ser tu respuesta afirmativa, menciona 5 marcas -
que m!s te gusten y que uses con frecuencia. 

l. 

2. 
3. 

4. 

5. 

16. ¿Existe alguna marca en especial que estés acostumbrada a -

usar porque te identificas con ella? 

So 

Si 
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CAPITULO 11 
ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA 



La Mercadotecnia está considerada dia a dia como una 

función muy importante en todas las organizaciones que tratan de 
servir, sentir y satisfacer a determinados pGblicos y mercados. 

Las autoridades en Mercadotecnia definen a esta activi
dad de ls siguiente manera: 

a) "La ejecución de actividades del negocio que dirige 

al flujo de bienes y servicios del pro:luctor al con
sumidor o usuario" .l./ 

b) "La mercadotecnia es una actividad humana cuya fin~ 
lidad consiste en satisfacer las necesidades y de-
seos del hombre por medio del proceso de intercam--
bio00 }../ 

Ambas definiciones son acertadas. La primera menciona

Gnicamente a aquellas actividades enfocadas al flujo de bienes y 
servicios desde el productor al consumidor; la segunda defini- -

ci6n ya especifica el concepto actual de la Mercadotecnia, es d~ 
cir el poder identificar las necesidades y los deseos de los co~ 

sumidores y el poder satisfacerlos con mayor eficiencia que los

competidores. 

l/American Marketing Association. A Glosary of Marketing Terms. 
Chicago 1970. Pág. 15. 

~/Kotler, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. Editorial Prenti 
ce Hall. Primera reimpresión. M6xico, D.F. 1986. Pág. 3. 
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. 2. l. CONCEPTO ANTIGUO Y CONCEPTO MODERNO DE LA 
MERCADOTECNIA 

a) CONCEPTO ANTIGUO. Angituamente se consideraba a la 
Mercadotecnia en la misma forma que a las ventas. -
Las responsabilidades de ~sta comenzaban una vez -
que los productos se encontraban fuera de las li- -
neas de producciOn y finalizaban cuando el producto 
era vendido. 

b) CONCEPTO MODERNO. El concepto moderno de la Merca
dotecnia " ••• parte de los clientes actuales y en p~ 
tencia de la empresa, busca beneficios creando sa-
tisfacciOn en el cliente y ~ste intenta lograrlo -
por medio de un programa integral de mercadotecnia
que abarca toda la empresa•.l/ 

Es importante aclarar que las necesidades y los deseos
son dos conceptos distintos: Una necesidad humana " ••• es un es
tado de privaciOn que siente un individuo•.!/ Mientras que los
deseos humanos• ••• son la forma que adoptan las necesidades al
ser moldeadas por la cultura e individualidad del sujeto" .2.1 

Z.2. ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

Jerome E. McCarthy popularizO una clasificaciOn de las
var iables de decisiOn de Mercadotecnia en base a cuatro factores, 
conocidos como "las cuatro p's".~/ 

l/Kotler, Philip. DirecciOn de Mercadotecnia. Editorial Diana. -
M~xico D.F. 1975. P!g. 37. 

!/Kotler, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. Ob. Cit. P!g. 4. 
2. 11bidem. P4g. 4. 
~/McCarthy E, Jerome. Basic Marketing. Dr. John F. Grashof, An-

drew A. Brogowics, Richard D. Irwing. Homewood Illinois 1975.-
P4g. 76. - 14 -



l. PRODUCTO 
2. PRECIO 

3. PLAZA (mercado) 
4. PROMOCION 

Estas cuatro variables sintetizan y comprenden las cua
tro maneras en la que la firma puede influir en las ventas. Los 
cuatro elementos están interrelacionados: Cada uno se considera
como parte de un sistema ya que las decisiones que se tomen so-
bre un elemento normalmente afecta la acci6n que se tome en los
demás. Por otra parte, cada uno de los cuatro elementos contie
ne a su vez otras variables. El objetivo es encontrar la combi
naci6n de variables que se adopte mejor al medio al:lbiente. 
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CUADRO 2.1. 
ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

PRODUCTO p1_AZA 

PRECIO PROMOCION 

McCarthy considera que el consumidor está rodeado por -
las cuatro P's. Este no es parte de la mezcla de la Mercadotec
nia, sino el blanco de los esfuerzos de ~sta. 
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2.3, PRODUCTO 

Un producto es el ingrediente básico del proceso de in
tercambio. Dentro del producto se encuentran diversos elementos 
entre ellos la marca, el envase o empaque, el etiquetado, el co

lor, la calidad, la garantta y el servicio. 

En el siguiente capitulo se explicará a fondo este terna. 

2. 4. PRECIO 

El precio es un elemento de suma importancia en la mez

cla de la Mercadotecnia. Es el resultado de un acuerdo entre -
vendedor y comprador respecto a lo que se está intercambiando. -

Esta transacción debe hacerse en un determinado momento y en un

mercado de intercambio. 

"La clave para determinar el precio de un producto se -

basa en entender el valor que los consumidores perciben de éste. 
Dicho valor es el resultado de sus percepciones de la satisfac-

ción total proporcionada por el producto partiendo del total del 
conjunto de beneficios".2/ 

La fijación del precio está 1ntirnarnente ligada a la es
tructura del mercado o a los modelos de competencia establecidos. 
De cada modelo se puede deducir diferentes situaciones de precio. 

La naturaleza de las diferentes estructuras del mercado estará -

determinada por dos consideraciones: 

l. El namero y tamaño de las firmas en competencia. 

2. El tipo de producto. 

2/schewe D, Charles. y Srnith Reuben. 
y aplicaciones. Editorial Me. Graw 
xico 1982. Pág. 349. 
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MODELOS DE COMPETENCIA 

Existen cuatro modelos de competencia: 

l. COMPETENCIA PURA. Este tipo de competencia nata -
originada por las transacciones que realizan compr~ 
dores y vendedores en un mercado. La influencia -
que unos y otros ejercen sobre el precio actual es
relativa. "Desde el punto de vista de la teoría -
del precio, ésta estaría determinado por el libre -
juego de la oferta y la demanda". !/ 

El tipo de producto que se vende es un producto ho
mogéneo, es decir, no existe oportunidad de difere_!! 
ciarlo. Los que realizan sus transacciones en este 
tipo de mercado no dedican mucho tiempo a estrate-
gias de Mercadotecnia. 

2. MONOPOLIO PURO. En un mercado de monopolio puro se 
presu~one la existencia de un solo vendedor y la ª.!! 
sencia de sustitutos para el producto del monopoli~ 
ta, el cual ea claramente distinto a cualquier otro 
mercado. 

A diferencia de un mercado donde prevalece la comP!_ 
tencia perfecta, no existe fijaci6n alguna en cuan
to a la fijaci6n del precio. 

3. COMPETENCIA OLIGOPOLISTICA. " ••• est4 constituido -
por unos cuantos vendedores sumamente sensibles a -
las estrategias de mercadotecnia y fijaci6n de pre-

! 1Gonz4lez J. Antonio y Maza Zavala, Domingo Felipe. Trato Mo-·
derno de Economía General. Editorial South-Western. Publishin•; 
Co. Segunda Edición. México D.F. 1976. Pág. 110. 
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cios que aplican los demás.•!/ El producto que se

venda en estos mercados con estas caractertsticas -
puede ser tanto homog~neo como heterogéneo. 

4. COMPETENCIA MONOPOLISTICA. Está formado por muchos 
compradores y vendedores que negocian en una gama -
de precios y no en uno solo. El competidor monopo-
11•tico vende un producto diferenciado y tiene cie! 
ta habilidad para ofrecer una combinación de Merca
dotecnia diferenciada. 

• ••• la gama de precios en la cual el vendedor puede es
coger, e•t& afectada por sus propias habilidades de diferencia-
ci6n de producto en la mente de los consumidores cuando existen
otras empre•as que est&n ofreciendo sus mismos producto• o servi
cios. Esto significa que cada producto del vendedor se enfrenta 
a una serie de productos razonablemente aceptados como •ustitu-
tos, los cuales pueden ser elegidos por el c0111prador•. 1º' 

En lo que respecta a la diferenciaci6n, el vendedor pu~ 
de recurrir a la publicidad, la venta personal, el precio, la s~ 
lecci6n de lllllrca, entre otros. Por ejemplo: El mercado mexicano 
de la ropa juvenil puede considerarse comó adoptado de un modelo 
de competencia m>nopoltatica, ya que cumple con las caracterts
ticas anteriormente mencionadas. 

2.4.2. OBJETIVOS EN LA SELECCION DE PRECIOS 

"Lo primero que hace una empresa es decidir qu~ objeti
vos deber& lograr en cada producto. Si ha seleccionado con sumo 
cuidado su mercado meta y el po•icionamiento en el mercado, su -
estrategia en la mezcla de la Mercadotecnia (entre ellos el pre-

! 1 Kotler, Philip. Ob. Cit. P&g. 278 • 
.!.Q/Markin, Rom. Marketing Strategy and Management. John Wiley -

and Sons. second Edition. New York 1982. Pág. 454. 
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cio) serA bastante sencilla. En gran medida su estrategia de la 

fijaciOn de precios depende de la decisiOn previa relativa al p~ 

sicionamiento" • .!ll 

Entre más claros sean los objetivos, más fácil se podrán 

establecer los precios. Tales objetivos pueden ser: Maximiza- -

ciOn de las utilidades, supervivencia, liderazgo en la particip~ 

ciOn en el mercado, liderazgo en la calidad del producto, entre

otros. 

2.4.3. DETERMINACION DE LA DEMANDA 

Por demanda se entiende"··· a las cantidades que los -

consumidores están dispuestos a comprar bajo ciertas condicio- -

nes". 12 / La ley de la demanda establece que existe una relaciOn 

inversa entre las cantidades demandadas y el precio del producto, 

es decir, a un incremento en el precio le corresponde una dismi

nuciOn en la cantidad demandada y viceversa. 

CUADRO 2. 2. 

CURVA DE LA DEMANDA. BIENES GENERALES 

CANTIDAD DEMANDADA 

.!.Y1<otler, Philip. Ob. Cit. Pág. 279 • 

.! .. ?./González J. Antonio y Maza Zavala, Domingo Felipe. Ob. Cit.
Pág. SO. 
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Este modelo de demanda es aplicable a bienes generales. 

Existe otro modelo aplicable a bienes de prestigio. "Para algu

nos consumidores aparentemente los precios altos significan alta 

calidad o status. Si se baja un poco el precio, este consumidor 

tal vez lo verá como una ganga. Pero si los precios aparecen b~ 

jos, empezará a preocuparse sobre la calidad del producto y tal

vez dejará de consumirlo" • .!1/ 

Para este tipo de bienes, la curva establece que al in

crementarse el precio las cantidades demandadas no disminuirán,

sino crecerán. No obstante, si se carga un precio demasiado al

to el nivel de la cantidad demandada será más bajo. 

CUADRO 2.3. 

CURVA DE LA DEMANDA. BIENES DE PRESTIGIO 

PRECIO 

t. .. 4'.:. CANT 1 DAD DEMANDADA 
2. 4. 4. SELECCION DE UN METODO DE FIJACION DE PRECIOS 

Para poder fijar un precio, antes que nada, la empresa

debe estimar los costos incurridos, ya que al conocer dichos co~ 

tos se podrá determinar el m1nimo precio posible. Tambi€n es i~ 

portante conocer los precios que la competencia ha establecido,

ya que proporcionarán un punto de partida para la fijación ini-

cial del precio. Por Gltimo, las caracteristicas exclusivas del 

.!11McCathy E, Jerome. Ob. Cit. Pág. 481. 
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producto nos dan el máximo precio posible. 

Existen diferentes m~todos para la fijaci6n de un pre-
cio. La empresa determinará el que más se adecGe a sus necesid~ 
des, tipo de producto, de mercado y de consumidores. 

l. COSTO MAS UTILIDAD. Tal vez es el método más ca- -
man. Consiste en adherir una utilidad razonable al 
costo por unidad. Asegura que todos los costos qu~ 
darán cubiertos y que se alcanzará el nivel de ben~ 
ficio buscado. Dicho m~todo mantiene su vigencia -
en ciertas empresas donde es más fácil determinar -
los costos de la demanda. 

2. ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO. "Se enfoca en el 
volumen de las ventas correspondiente al punto en -
el que el ingreso total es igual al costo total, es 
decir, en donde no se incurre en p~rdidas ni en ga
nancias" • .±!/ La aplicaci6n de este método supone -
un precio dado y un pleno conocimiento de los cos-
tos; una vez que haya sido determinado el volumen -
correspondiente al punto de equilibrio, los encarg~ 
dos de fijar el precio deben determinar si el volu
men de ventas es factible. Se debe estar seguro de 
que el precio fijado generará el volumen de ventas
deseado, de no ser as1, es preciso volver a fijarlo. 
Por definici6n, aquellas ventas por encima del pun
to de equilibrio se convierten en utilidades para -
la empresa. 

3. COMPETENCIA. Aunque los costos fijan el nivel m1ni 
mo para el precio y la demanda, establece el nivel-

f~..! 1 schewe D, Charles y smith, Rouben. Ob. Cit. Pág. 373. 

- 22 -



superior o tope mismo, es necesario que se tome en
consideraciOn los precios de los competidores. En

algunos casos, una empresa decide sobre la politica 
de precios en el mercado, desarrolla una aproxima-

ciOn sistematizada para fijar el precio y puede ser 
adoptada por muchas empresas competidoras. El pre
cio 11der, en algunos casos, no "s "l óptimo para -
los seguidores. 

4. VALOR PERCIBIDO. "Un nGmero cada vez mayor de ero-

presas empiezan a basar sus precios en el valor peE 
cibido de sus productos. Consideran que la clave -

para fijar los precios no es el costo del producto, 
sino el valor que le atribuye el pGblico. Para - -
crear en la mente del comprador el valor percibido, 

se valen de factores ajenos al precio en la mezcla
de la mercadotecnia".~/ 

2.5. PLAZA O DISTRIBUCION 

Un producto debe estar disponible al consumidor en el -
momento y lugar preciso. Por tanto, la plaza incluirá todo lo -

relacionado con los problemas, funciones e instituciones implic~ 
das en la distribuciOn de un producto desde el productor hasta -
el consumidor final. Generalmente los productos no fluyen del -
productor al consumidor automáticamente, sino por medio de los -

canales de distribuciOn. 

Heidingsfield y Blankenship señalan que " ... un canal de 

distribuciOn comprende la secuencia de los mercados a trav~s de

los cuales pasa un producto, guiado por los intermediarios desde 

su producciOn hasta el punto de consumo" • .!.§./ 

~/Kotler, Philip. Ob. Cit. Pág. 287 . 

.. ! .. §.lueidingsfield s, Myro11. y Blankenship B, Albert. Mercadotec-
nia. Compañia Editorial Continental. M~xico 198 Pág. 219. 
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FIGURA 2.1. 

PLAZA O DISTRIBUCION 

(a) 

·Jl(~ 
.J()J~ 

(b) 

• ~"lonch.t 
'"' ·~O~ 

Sllbuma {d) 

. ... • Llverp:ol 
(f) 
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2.5.1. ELEMENTOS DE UN CANAL DE DISTRIBUCION 

Los elementos de un canal de distribuci6n son: 

a) El fabricante del producto. 
b) El usuario del producto. 

c) El intermediario. 

Los intermediarios compran y venden productos en su pr~ 
pio proceso de intercambio y los acercan en tiempo y en lugar a
las consumidores finales. se puede distinguir dos grupos de in
termediarios: Intermediarios comerciantes y agentes. Los prime

ros adquieren la propiedad de los productos; los segundos no la
adquieran, la transfieren. 

Dentro de los intermediarios comerciantes se encuentran: 

a) MAYORISTAS. Se encargan de la venta de los produc
tos a las personas que compran con el prop6sito de

revender o con prop6sitos comerciales. Incluye las 
ventas a cualquier empresa o cliente, eKcepto al -
consumidor final que compra para uso privado y no -
comercial. 

b) MINORISTAS O DETALLISTAS. Se encargan de todas - -

aquellas actividades directamente relacionadas con

la venta de bienes y servicios al consumidor final
para uso personal y no lucrativo. 

Los agentes son aquellos intermediarios que no poseen -

jam!s los productos que ayudan a intercambiar. su actividad - -
principal es lograr que los consumidores y vendedores entren en

contacto y as1 facilitar la venta. Generalmente, trabajan sobre 
una comisi6n del precio de venta. EKisten siete tipos de comer

ciantes y son: Agentes a comisi6n, agentes de compras, agentes -
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de ventas, agentes del fabricante, agentes de exportaciones e irn 
portaciones, corredores y compdñ1as de subastas. 

2.s.2. FUNCIONES DE INTERMEDIARIOS 

Los intermediarios desero9eñan mGltiples funciones. Den 
tro de las principales, se puede mencionar las siguientes: 

2.5.3. 

"a) FunciOn de transporte. 
b) FunciOn de surtido. 
c) FunciOn de almacenamiento. 

d) FunciOn de financiamiento. 
e) FunciOn de servicio"):!../ 

TIPOS DE CANALES 

Los tipos de canales posibles en un mercado son: 

a) PRODUCTOR/CONSUMIDOR. E.: el canal m4s corto de la
distribuciOn de art!culos de consumo ya que no exi~ 

ten intermediarios. 

b) PRODUCTOR/DETALLISTA/CONSUMIDOR. El productor ven
de directamente a sus detallistas y ~stos se encar
gan por medio de sus establecimientos de las ventas 

al menudeo. 

c) PRODUCTOR/MAYORISTA/DETALLISTA/CONSUMIDOR. Es un -

canal tradicional para productos de consumo; el fa
bricante desplaza los productos por medio de los ~ 

yoristas que son los encargados de ponerlos en las
manos de los deta.llistas, que a su vez son el enla-

.!2/Lacrarobe, Annie-Claire. CUrso: AdministracitSn del producto y
precio. Universidad An~huac. Ml!xico 1986. 
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2.5.4. 

ce con los consumidores,. 

di PRODUCTOR/AGENTE/DETALLISTA/CONSUMIDOR. Aqui, Qni
camente interviene el agente del fabricante que pu~ 
de ser de ventas, corredor u otro intermediario. 

e) PRODUCTOR/AGENTE/MAYORISTA/DETALLISTA/CONSUMIDOR. -
Intervienen todos los elementos mencionados en los-, 
incisos anteriores. 

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS INTERMEDIARIOS 

"Entre las ventajas que se pueden atribuir a los inter
mediarios est~n las siguientes: 

2.s.s. 

l. DisrninuciOn de las transacciones. 
2. Aumento de la productividad en la distribuciOn. 
3. Buscan a los diferentes clientes. 
4. Acercan al fabricante a su mercado. 
5. DiaminuciOn en los costos de distribuci6n f1sica 

(transporte y almacenaje). 
6. Permite repartir riesgos. 

Las principales desventajas de los intermediarios son: 

l. Incrementan los precios de los productos al t0111ar -
altas utilidades. 

2. La existencia de muchos intermediarios dentro de un 
solo canai•. 181 

EXTENSION DE LA COBERTURA DEL MERCADO 

Despufs de elegir los canales de distribuci6n, se debe-
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determinar la intensidad de cobertura del mercado. Existen tres 
cursos de acción: 

al DISTRIBUCION INTENSIVA 

• ••• la usan los fabricantes cuyos productos requieren -
una amplia exposici6n. Tener en inventario un producto en tan-
tos expendios conP sea posible es un medio de llegar a los gran
des mercados meta.".!2./ En este tipo de distribución se encuen-
tran productos de primera necesidad que el fabricante desea ~ 
crear máxima exposici6n de marca y un fácil acceso al consumidor. 

b) DISTRIBUCION SELECTIVA 

Es aquella distribución que realizan algunos intermedi~ 
rios dispuestos a comercializar un producto en particular. Cu-
bre una gama extensa de la exposición del mercado pero nunca tr~ 
tará de abarcarlo en su totalidad. Permite una cobertura más 
completa del mercado, con un mayor control y menos costos que la 
distribuci6n intensiva. El tipo de productos que se maneja son
aquellos en el que el fabricante puede desear una representaci6n 
en el mercado a trav~s de varios tipos de expendios. 

e) DISTRIBUCION EXCLUSIVA 

Es aquella en la que el proveedor celebra un convenio -
con un mayorista o un detallista en particular, por medio del -
cual venderá exclusivamente. a esa persona, en un mercado en par
ticular. Prohibe al intermediario manejar una 11nea directa co~ 
petitiva. Las ventajas de este tipo de distribuci6n son que me
jora la imagen del producto y asegura un control sobre la pol1ti 
ca de precios, cr~dito y servicios de los intermeciarios. "Se -

I 9/Lipson A, Harry. y Darling R, John. Fundamentos de Mercado-
tecnia. Textos y casos. Editorial Limusa. Primera Edición -
Mllicico 1979. P:tg. 487. 
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está familiarizado con este tipo de distribución cuando se pien

sa en el mercado de automóviles, bar.ces, motores de barcos, 11-

neas de aparatos especializados y ropa de marca para mujer o pa

ra hombre". 2º' 
FIGURA 2.2. 

DISTRIBUCION EXCLUSIVA 

(a) 

MARCA DE ROPA PARA 
MUJER Y PARA HOMBRE 

2. 6. PROMOC ION 

(bl 

MARCA DE AUTOMOVIL 

La promoción es la función de comunicación dentro de la 

Mercadotecnia. Se entiende corno estrategia promocional a '' ... un 

programa integrado y controlado de materiales y métodos de la c~ 

municación, diseñados con el propósito de presentar a una compa

ñia y a sus productos a los consumidores en prospecto; para com~ 

nicar los atributos del producto que satisfacen al consumidor y

asi facilitar las ventas, y con esto, contribuir al desarrollo -

de utilidades:"~/ 

Existen diferentes métodos de comunicación entre vende

dor y consumidor; se debe desarrollar la más efectiva comunica-

ción entre éstos. 

20 /Markin, Rom. Ob. Cit. Pág. 303. 

~/Engel F, James., Warshaw R, Martín y Kinnear C, Thomas. Promo 
tional Strategy: Managing the Marketing, Communications Pro-= 
cess. Richard D. Irwing, Inc. Fifth Edition. Homewood Illinois 
1983. Pág. 6. 
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2.6.1. METODOS DE COMUNICACION EN LA PROMOCION 

l. VENTA PERSONALIZADA 

Incluye una relaci6n de "cara a cara" entre comprador y 
vendedor. "En muchos casos, el vendedor es una parte importante 
en la mezcla de la mercadotecnia ya que el puede adoptar la mez
cla de la mercadotecnia de la compañta a las necesidades y cir-
cunstancias de cada mercado .meta y cada consumidor potencial".~-~/ 
Esta relaci6n provee a la empresa de una inmediata retroaliment! 
ci6n indispensable para la misma. 

2. PUBLICIDAD MASIVA 

Es la forma de comunicarse al mismo tiempo con un am- -
plio nGmero de consumidores cuando el mercado meta es muy grande 
y/o eatl disperso. La aplicaci6n de este m6todo es lo mi• efec
tivo cuando existen las condiciones arriba mencionadas. Por me
dio de la publicidad es como se logra la mejor comunicaci6n mas! 
va. 

R. Markin define a la publicidad como • ••• una presenta
ci6n no personalizada de bienes, ideas o servicios que requieren 
de un medio masivo•. 231 La publicidad requiere de la colabora-
ci6n de los diferentes medios masivos tales como: radio, televi
si6n, peri6dicos, revista, correo directo, letreros en tiendas,
en camiones y en la calle entre otros. Este tipo de publicidad
debe ser pagada por el' anunciante. Existe otro tipo de publici
dad a un costo mis bajo, es el que •e logra a ba•e de lo• eafue! 
zos de las buenas relaciones. 

22 1 McCarthy E, Jerome. Ob. Cit. Plg. 77. 
23 1. Markin, Rom. Ob. cit. Plg. 391. 
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FIGURA 2.3. 

PUBLICIDAD MASIVA 

FUENTE: Revista mensual "TU" 
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La v es .mu~ ~orta 
para vestirse triste 

MAZARYK No. 326 Y ALMACENES DE PRESTIGIO 

(C) 

FUEN'TE: Revista quincenal 11 Buenhogar 11
• 
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Mientras m!s atenci6n se enfoque a un pequeño más defi

nido segmento del mercado, los esfuerzos de la _comunicaci6n mas! 
va ser!n más imposrtantes. 

3. PROMOCION DE VENTAS 

La Asociaci6n Estadounidense de Mercadotecnia define la 
promoci6n de ventas como "Aquellas actividades de mercadotecnia
que no sean ventas personales, publicidad pagada y publicidad -

gratuita que estimulen las compras del consumidor y la efectivi
dad del distribuidor, por ejemplo: exhibidores, desfiles y expo
siciones, demostraciones y algunos otros esfuerzos de ventas re
lativos que no se incluyen en el trabajo ordinario de ventas".~/ 
Estas actividades incluyen: exhibiciones dentro de la tienda, -
muestras gratis, estampillas con premio, cupones, baratas, ofer

tas de reembolso, premios, loterias y ferias y exposiciones co-
merciales. 

Las actividades de promoci6n de ventas tratan de refor
zar a la _venta personalizada y a la publicidad masiva. Básica-
mente la promoci6n de ventas motiva al consumidor en el punto de 

venta, es decir al momento de tomar la decisi6n sobre la adquisl 
ci6n. No todas las promociones de venta están enfocadas a los -

consumidores finales, también buscan incrementar las ventas de -
los intermediarios ) compradores industriales. 

"La promoci6n de ventas se aplica a menudo a intervalos 

poco frecuentes en el curso del ciclo de vida del producto, mie~ 

tras que la publicidad y la venta personal se usan continuamente. 
En general, la actividad de promoci6n de ventas tiene como fin -
incrementarlas en un corto periodo, en tanto que la venta perso

nal y la publicidad tienen metas a largo plazo". 25 / 

~/American Marketing Association. Ob. Cit. Pág. 20. 
25 /Schewe o, Ch~rles y Smith, Reuben. Ob. Cit. Pág. 511. 
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CAPITULO 111 

EL PRODUCTO 



Un producto es el ingrediente b!sico del proceso de in

tercambio, es decir, es el foco que reGne a compradores y vende
dores para hacer dicho intercambio. 

Philip Kotler define a un producto de la siguiente man~ 

ra: 

"Un producto es todo aquello que puede ofrecerse a la -
atenci6n de un mercado para su adquisici6n, uso o consumo, y que 

adem!s puede satisfacer un deseo o una necesidad. Abarca obje-
tos fisicos, servicios, personas, sitios, organizaciones e -

ideas 11 .2./ 

3.J. TRES NIVELES DEL PRODUCTO 

SegGn Kotler, existen tres niveles del producto: 

a) PRODUCTO BASICO. Es el nivel fundamental. La ta-
rea de la empresa consiste en destacar la necesidad 

que se oculta bajo cada articulo y con esto vender
los beneficios de ~ste, no sus caracter1sticas. Por 
ejemplo: Una mujer que compra un lápiz labial no a~ 
quiere un conjunto de cualidades quimicas o f1sicas, 

lo que compra es belleza. 

l/Kotler, Philip. Ob. Cit. Pág. 217. 
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3.2. 

b) PRODUCTO REAL. Un producto real llega a reunir ha~ 
ta cinco rasgos, y son: Nivel de calidad, caracte-
rlsticas, estilo, nombre de marca y empaque. Por -
ejemplo: los lápices labiales, las computadoras, -
los seminarios educacionales y los candidatos poll
ticos constituyen productos reales. 

c) PRODUCTO AUMENTADO. Son los servicios y beneficios 
adicionales al producto. Por ejemplo: El producto
ampliado de la IBM no s6lo es la computadora, sino
una serie de servicios como instrucciones, progra-

mas, cursos de capacitación y mantenimiento entre -

otros. 

CLASIF!CACION DE LOS PRODUCTOS 

Los productos pueden ser clasificados en dos grandes 
grupos: Productos de consumo y productos industriales. 

Los productos de consumo son todos aquellos· bienes o -
servicios que están destinados para ser utilizados en Gltima in~ 
tancia· por los consumidores. Los productos industriales son - -
aquellos bienes o servicios que se emplean en la producci6n de ·• 
otros bienes y servicios. 

sumo. 

Existen varias clasificaciones de los productos de con
Kotler los clasifica en funci6n a los hábitos de compra.~/ 

a) BIENES DE USO COMUN. Son aquellos bienes que el -
consumidor compra en forma peri6dica o inmediata, -
con un m1nimo esfuerzo en la compra de comparaci6n. 

~/Ibidem. P4g. 219. 

- 36 -



Por ejemplo: revistas, pastas dentales, jabones, e!!. 

tre otros. 

b) BIENES DE COMPARACION. Son aquellJS bienes que el
consumidor, cuando d~3cide: .a..:lquir ir-los, .,;u..;i siempre 

compra atendiendo ·' su idornü.iad, calidad, precio y 
estilo. Tal es el caso de mobil 1.c.rio, ropa, autom~ 

viles usados y zapatos. 

e) BIENES DE ESPECIALIDAD. Son aquellos bienes que -
reGnen caracteristiC3S o iden~1ficariDn ae marca --

muy especial; est:in destinados a un qn po rr:uy s&le!-' 

to de compradores a quienes no importa mucho el pr~ 
cío. Por ejemplo: ropa de marca, autom(niles de l.!!. 
jo, equipos de sonido, entre otros. 

d) BIENES NO BUSCADOS. Son aquellos bienes que el CO!!. 
sumidor desconoce o, aunque conoce, no piensa nor-

malmente en adquirirlos. Tal es el caso de los pr~ 
duetos nuevos como los detectores de humo, procesa
dores de alimentos y seguros de vida entre otros. 

3.3. CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS 

Todos los productos tienen un ciclo de vida que est:i d! 

finido por cuatro etapas: IntroducciOn, crecimiento, madure2. y -
declinaciOn. La duraciOn del ciclo de vida, asi como la de cada 
una de las cuatro etapas, varia según el producto. La historia

de las ventas, asi como de las utilidades varia en cada una de -
las etapas. Ambas no rea?Sariamente se mueven conjuntamente. 
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CUADRO 3.1 

CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS 

2 3 

l. INTRODUCCION (a) VENTAS 

2. CRECIMIENTO 

3. MADUREZ (b) UTILIDADES 

4. DECLINACION 
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3. 3. 1. ETAPAS DEL CICLO DE VIDA 

a) INTRODUCCION. Es la primera etapa del ciclo de vida 

de un producto. Para poder dar comienzo, es neces~ 

rio que el producto ya haya pasado por las etapas -

embrionarias de selección de ideas, modelos pi.lotos 

y pruebas de mercado. Esta etapa se caracteriza -

por contar con altos niveles de riesgo (como lo te~ 

tifica el alto porcentaje de fracasos de productos

en este periodo), costos altos, volúmenes de venta

bajos y la ausencia de utilidades. "Ocasionalmente 

existe el "producto maravilla" el cual despega rápi 

darnente ganando la aceptaci6n del consumidor y co-

mienza a generar utilidades en el periodo introuuc

torias11 _}../ 

En relación a la mezcla de la Mercadotecnia, la di~ 

tribuci6n y la promoción son los elementos de ::-.ayor 

importancia en esta etapa, ya que es necesario ~ar

a conocer el producto nuevo, lograr que el público

.lo pruebe y garantizar la distribución del mismo. -

En relación al precio, éste va a determinarse de -

acuerdo a la estrategia de precios elegida. 

b) CRECIMIENTO, Esta etapa también es conocida como -

de aceptación o de despegue. Se caracteriza por la 

continua compra por parte de los adoptantes inicia

les a quienes el producto satisfizo y por parte de -

los consumidores com·Jnes que imitarán su ejemplo, -

en especial si escuchan comentarios favorables al -

respecto. Por tanto, las ventas se elevarán de mo-

.YMarkin, Rom. ·Ob. Cit. P&g. 245. 
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do notable y las utilidades crecer5n a medida que -
los gastos promocionales se repartan entre un gran
nGmero de ventas y a medida que disminuyan los cos
tos de fabricaci6n. La distribución del producto -
se a~p11a considerablemente y el esfuerzo publicit~ 
rio permanece importante. 

c) MADUREZ. En esta etapa el volumen de ventas y de -
utilidades alcanzan la rn!xirna maduraci6n y poste- -
riormente empiezan a declinar. Durante esta etapa
ya se est! compartiendo el mercado con diferentes -
competidores. "Los esfuerzos competitivos para - -
atender y conservar la preferencia de marcas llegan 
a implicar diferenciaciones cada vez m!s sutiles -
del producto, de los servicios a clientes y de los
procedimientos y alegatos prornocionales que se ha-
cen respecto al producto•.!' 

En esta etapa pueden modificarse las caracter1sti-
cas del producto {entre ellas, calidad, especifica
ciones o estilo) con el objeto de captar la prefe-
rencia de nuevos usuarios. Es este el momento en -
el que se deben preparar los productos sucesores. 

se atravieza por una guerra de precios y frecuente
mente rebajas que son una forma de enfrentar a la CO,!!! 

petencia. Es aqut el momento de incrementar las -
promociones. 

"La etapa de madurez del mercado puede atravesarse
muy fácilmente, como lo hacen la mayor1a de las mo
das femeninas, pero también es capaz de subsistir -

! 1Levitt, Theodore. Biblioteca Harvard de AdministraciOn de Em
presas. Articulo: "Aproveche el ciclo de vida del producto. -
"Volumen 5 Articulo 81. México 1978. 
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3.3.2. 

durante generaciones" ~/ 

c) DECLINACION. En esta fa:;e " ••• las ventas aminoran
por diversas causas, a saber: adelantos tecnol6gi-
cos, cambios en los gustos del p'Jblico, mayor cornp~ 

tencia a nivel nacional e internacional. A medida
que decaen las ventas y las utilidades, algunas fi~ 
mas se retiran del mercado".!/ 

Es muy importante saber administrar la decadencia -
de los productos, se debe identificar por medio de
an&lisis, peri6dicos de vent.;s, particip3ci6n en el 
mercado y costos y tendencias de utilidades. 

En cada caso se debe decidir si es conveniente man
tener, sostener o interrumpir el ciclo de vida del
producto. 

EL CICLO DE VIDA Y LA MODA 

Existen mercados (como el de la ropa) donde el estilo -
y la moda ejercen profundo influjo, se dan ciclos de vida que de 
ben ser conocidos y predichos por los mercadologos. 

"Un estilo se define como una manera distintiva de cons 
trucci6n o presentaci6n en cualquier arte, empleo de producto•.l/ 

!2./Ibidem. 
!/Kotler, Philip. Ob. Cit. Plg. 269. 
21stanton J, William. Fundamentos de Marketing. Editorial Mc

Graw Hill. M~xico 1980. Plg. 220. 
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CUADRO 3.2. 

ESTILO 
VENTAS 

TIEMPO 

En el caso de la ropa pueden existir estilos extravaga~ 

tes, formales, informales y casuales entre otros. Una vez que -

se crea un estilo dura generaciones y muestra ciclos. 

"Una moda es cualquier estilo propularmente aceptado y

comprado por varios grupos sucesivos de personas durante un pe-

ríodo de tiempo más o menos largo" .!Y 

CUAOHO 3. 3. 

MODA 
VENTAS 

TIEMPO 

Volviendo al ejemplo de la ropa, los sacos largos, la -

minifalda o ciertas texturas, estampados o colores son una moda

de vestir. 

! 1rbidem. Pág. 220. 
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FIGURA 3.1. 

MODA LUMINICA 

FUENTE: Revista mensual "TU" 
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Las modas pasajeras o productos "gadget• son aquellos -

que captan de inmediato el inter~s de la poblaci6n, se adoptan -
con mucho entusiasmo, alcanzan pronto su nivel m!ximo y se esfu

man r!pidamente. .Este tipo de moda se caracteriza por no poseer 
la etapa de madurez. 

CUADRO 3.4. 
MODA PASAJE¡¡A 

VENTAS 

TIEl'IPO 
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3.4. OBSOLESCENCIA PLANEADA 

Muchos fabricantes en ciertas industrias elaboran sus -
productos de manera que sean obsoletos antes del momento de sus
tituirlos. El objeto es hacer que un producto est6 funra de moda 
con el fin de aumentar el mercado de reposici6n. Existen tres -
tipos de obsolescencia planeada: 

a) OBSOLESCENCIA FUNCIONAL PLANEADA. Consiste en una
pol!tica de los fabricantes de • ••• no introducir t~ 
das las caracter!sticas atractivas cuya ausencia a~ 
tual y presentaci6n posterior servir& para estimu-
lar una sustituci6n rn&s temprana del producto".2/ 

b) OBSOLESCENCIA MATERIAL PLANEADA. Los fabricantes -
seleccionan materiales y componentes m&s suscepti-
bles de romperse, envejecer o corroerse. 

c) OBSOLESCENCIA PLANEADA DE ESTILO. Es también cono
cida como "obsolescencia psicol6gica" o "de moda".
Los fabricantes recurren a esta estrategia con el -

fin de hacer sentir a los usuarios fuera de moda -
usando el modelo antiguo. Son alteradas las carac
ter!sticas superficiales del producto, pudiéndose -
as! diferenciar entre ,un modelo nuevo y uno ante- -

rior. 

Esta altima estr.ategia es la que recurren los fabrican

tes de ropa en general. Al ser la ropa una moda, ésta est4 suj~ 

ta a cualquier cambio o modificaci6n superficial del producto, -
•ste ser& considerado como un producto o modelo antiguo y por -

tanto fuera de moda. 

21Kotler, Philip. Ob. Cit. Pág. 537. (Referencia: Gcrald B. - -
Tallarnn. "Planned obsolescence as Marketing and Economic Poli 
ci". Efficiency Ed. L.H. Stockman. Chicago: American Marketing 
Association 1958. P&g. 27-39). 
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FIGURA 3.2. 

OBSOLESCENCIA PLANEADA 

FUENTE: Revista mensual "TU" 
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3,5, PLANEACION DEL PRODUCTO Y DESARROLLO DEL MERCADO 

Marking, en su libro "Marketing Strategy and Manage
ment" .1º1 Explica en una forma muy sencilla, la manera en que -

una empresa puede responder a las oportunidades del mercado. Lo 

esquematiza de la siguiente manera: 

CUADRO J.5. 
ESTRATEGIA DEL PRODUCTO Y OPORTUNIDADES DEL MERCADO 

MERCADOS MERCADOS 
EXISTENTES NUEVOS 

PRODUCTOS (a) (b) EXISTENTES 

PRODUCTOS 
NUEVOS (c) (di 

a) PRODUCTOS EXISTENTES/MERCADOS EXISTENTES 

La empresa ofrece productos existentes en el mercado a

un mercado que existe, que conoce. Tal podr!a ser el caso de 
cualquier em!V"esa que produce pantalones de mezclilla. 

lQ./Markin, Rom. Ob. Cit. P~g. 231. 
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?IGIJR.'. 3. 3. 

"RODUCTOS EXISTENTES/MERCADOS EXISTENTES 

1-. .. -,,~rv~e...-i.m W!tll_... •• , __ ,...r' 

FUENTE: Revista quincenal "VANIDADES" 

b) PRODUCTOS EXISTENTES/MERCADOS NUEVOS 

La empresa ofrece productos existentes a mercados nue-
vos. Es una forma de expander las oportunidades del mercado y -

con esto prolongar el ciclo de vida de los productos, también se 
logra que el producto continae sobreviviendo. Este podr1a ser -
F!l caso de los zapatos de plástico que anteriormente los usaban-
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Gnicamente las mujeres cuando frecuentaban albercas o la playa y 

ahora lo usan todo tipo de mujeres como parte de su ,·estimenta -

diaria. 

FIGURA 3.4. 
PRODUCTOS EXISTENTES/MERCADOS NUEVOS 

FUENTE: Revista quincenal "BUENHOGAR" 

c) PRODUCTOS NUEVOS/MERCADOS EXISTENTES 

La empresa ofrece productos nuevos a mercados eKisten-

tes. Es una estrategia que recurren los empresarios ya que se -

tiene conocimiento de la existencia del mercado y por tanto se -
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asegura la alta aceptaci6n del producto por parte del mismo. Tal 
podr1a ser el caso de una esponja limpiadora del cutis, integra
da por ciertos materiales exclusivos que garantizan el cuidado -

de la piel a toda mujer que desee conservar limpia su piel. 

FIGURA 3. S. 

PRODUCTOS NUEVOS/MERCADOS EXISTENTES 

•

. - . J3UF·PUF"' 
u. ........ ...,. ............. 
111w ..... ..,. == ..,_, ... 111 ..... 

[~;,~·3Ml 
c. ..... ::;::-.-::."':.· .... .:.":.!!.·~ .... - •• 

FUENTE: Revista mensual "COSMOPOLITAN". 
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c) PRODUCTOS NUEVOS/MERCADOS NUEVOS 

La empresa ofrecerá a un mercado nuevo un producto nue
vo. Si se acierta en esta estrategia, puede ser todo un ~xito.

Tal es el caso de la televisi6n o el radio. Se crea un producto 
sin tener una idea precisa del mercado a quien será dirigido. 

3.6. ELEMENTOS EN EL CONJUNTO DE BENEFICIOS 
DEL PRODUCTO 

Los consumidores adquieren un articulo para satisfacer
sus necesidades y sus deseos. Dicha satisfacci6n no se deriva -
dnicamente del producto básico, sino de diferentes caracter1sti

cas t~cnicas o atributos que integran a dicho producto. Estas -
pueden ser: Garant1as, etiquetado, presentaci6n, calidad, diseño, 
Color y marca. Este' dltimo, por ser tema de esta investigaci6n

se analizará en una forma más profunda. 

3.6.1. GARANTIAS 

El prop6sito general de una garant1a es " ••• asegurar a 

los clientes que recibirán una compensaci6n en el caso de que el 
producto no cumpla con lo que se espera de el" . .!.!/ Existen dos

tipos de garant1as: 

a) GARANTIAS EXPRESAS. Son aquellas que se declaran -

por escrito y especifican la forma en la cual el f~ 

bricante es responsable del funcionamiento del pro

ducto. 

b) GARANTIAS IMPLICITAS. Tambi~n conocidas como gara!!. 

t1as sobrentendidas, son promesas legales que aun--

.!.!1stanton J, William. Ob. Cit. Pág. 243. 
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que no est~n escritas son efectivas. 

Dentro de las garant!as que.acompañan a los productos -

se encuentran los servicios. (Se refiere a servicios que acomp! 
ñan a los productos y no de servicio o producto). 

3.6.l.l. SERVICIOS 

Es fundamental el garantizar al consumidor la existen-
cia de los servicios previamente establecidos. Un producto su~ 
le incluir algunos servicios los cuales pueden ser parte impor-

tante o insignificante del producto total. La empresa debe limi 
tar: Los servicios que va a incluir, el nivel de servicios que -
ofrecerá y la forma en que los prestará. 

Las garant1as que ofrece el productor básicamente están 
enfocadas a convencer al cliente de la calidad de sus mercanc!as. 
Es por eso que la calidad está relacionada con las garant1as. 

3.6.2. ETIQUETADO 

La etiqueta es aquella parte del producto que muestra -
información verbal en cuanto al producto o al vendedor. Esta -
puede imprimirse como parte del envase o bien, puede estar dires 

tamente colocada en el producto. Existe una relación cercana e~ 
tre etiquetado y envasado as1 como entre etiquetado y el uso de
marcas. Existen tres tipos de etiquetas: 

a) ETIQUETA DE GRADO. Este tipo de etiqueta identifi

ca la calidad por medio de una letra, n6mero o pal! 

bra. Tal es el caso de productos alimenticios que
indican "de primera" o "selectos". 

b) ETIQUETA DESCRIPTIVA. Presentan la información en

cuanto al uso, cuidado, rendimiento, beneficios y -
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otras caractertsticas dP. los productos. 

FIGURA 3.6. 

ETIQUETA DESCRIPTIVA 
HICHC)l•W•-CO .. ,. 
Mllll•llCAt, ... «C:• 

, .... 1111-'lll-..OCll• 
-011&••1••0•11· 
••••DO 

~ .... _ ..... 
Jlll110llN11111•t1 

E3•u .. , ... ._ ... ,___. ... 
i:..l!l'Ull-1:>1¡ 

el ETIQUETA DE MARCA. Este tipo de etiqueta es la que 

se ve aplicada al producto o al envase. Este tipo

de etiquetado va muy relacionado con esta investig~ 

ci6n, ya que por medio de prendas con la etiqueta -

visible, (es decir sobrepuesta a la prendal causa

r!n implicaciones que posteriormente se analizar~n. 

FIGURA 3.7. 

ETIQUETAS DE MARCA 

T •••• 
(al (b) 

GUESS, GEORGES MARCIANO ESPRIT SPORT 

• (el (di 
BENETTON POLO, RALPH LAURENT 
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J.6.3. PRESENTACION 

Dependiendo del producto, su presentaci6n podrá ser en

empaque o en envase. (En este caso se hablará de empaque para -
ambos casos 1. "El empaque incluye todas las actividades de la -
planeaci6n del producto relacionadas con el diseño y la produc-
ción del recipiente o la envoltura para el producto". El 

3.6.4. 

Existen seis motivos fundamentales para empaquetar: 

l. Proteger al producto. 

2. Facilitar la transportación y almacenaje. 
3. Como medio de identificación de la marca en el pun-

to de venta. 

4. Como medio promocional. 
S. Como medio informativo para el consumidor. 

6. Atraer al consumidor, es decir, puede ser tan atra~ 
tivo para el consumidor que éste pague más sólo por 

obtener el empaque o envase especial. 

CALIDAD 

La calidad de un producto es de suma importancia. Tal

vez es el atributo más difícil de definir ya que es aquí donde -
se involucran más los gustos personales. Existen dos percepcio

nes de calidad: 

a) CALIDAD DE USO. Es aquella que hace el consumidor

en base a su percepción, por tanto, es subjetiva. -

Por ejemplo: Una mujer compra un vestido de cierta 

marca; ella podrá concluir si la prenda que compró
es de buena o mala calidad, lo hará en base a su -
propia percepción. 

l..~.lschewe D, Charles y Smith, Reuben. Ob. Cit. ~ág. 271. 
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b) CALIDAD TECNICA. Es la capacidad técnica que tiene 

un fabricante para medir en forma objetiva (por me

dio de estándares) la calidad de cierto producto. 

Posteriormente se discutirá la relaci6n que existe en-

tre marca y calidad. 

3.6.5. DISE!IO Y COLOR 

una manera de crear imagen de un producto es por medio

del diseño. A través de éste, puede formarse una de las caracte 

risticas importantes que diferencien a los productos. 

En el caso de la ropa, se realizan diseños ex,;lusi-vbs -

de una marca en especial y en muchos casos lo que venden no es -

la prenda misma sino el diseño. 
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FIGURA 3.8 

DISE!lO 

FUENTE: Revista mensual "llARPER'S BAZAR" 
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En lo que respecta al color, es uno de los atributos 

del producto que dl'.a a d1a va cobrando importancia. En muchos -

casos, es factor determinante en la aceptaci6n o rechazo de un -

producto. La Mercadotecnia debe conocer el color que debe ser -

el acertado para el producto, cuantos colores se deben usar y -

cuándo cambiarlos. 

En el caso de la ropa, el color es un atributo de suma

importancia, éste será lo que primeramente conquistará al consu

midor o bien, lo defraudarll. El color también es una moda y el

mercado se verá invadido con productos con los colores de moda. 

FIGURA 3.9 

COLOR 

FUENTE: Revista mensual "TU" 
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3. l. MARCA 

La marca, es el atributo del producto que se analizará
con mayor detenimiento en esta investigación por ser terna impor
tante de este análisis. 

La Asociaci6n Americana de Mercadotecnia define a este
concepto como "Un hombre, t~rrnino, s1rnbolo, diseño o una combin~ 
ci6n de ellos, que tenga corno fin identificar los productos o -
servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y diferenciarlos 
de los competidores" ,.!ll 

El nombre de marca consiste en la palabra, las letras o 
los narneros que puedan pronuciarse. Tales son los casos de -
Fiorucci, Kodak y 3m. 

FIGURA 3.10 
MARCAS 

(a) 

lcl 

Kodak 
(bl 

l21Arnerican Marketing Association. Ob. Cit. Pág. 18. 
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El logotipo es la parte de la marca que se expresa en -

forma de símbolos, diseños, colores o r6tulos distintivos. se -
puede mencionar el caso de los arcos dorados de Me Donald's, el
logotipo de Benetton y la estrella con cinco esquinas de Chrys-
ler. 

FIGURA 3.11 
LOGOTIPOS DE MARCAS 

(a) (b) (el 

La marca registrada es esencialmente un término legal y 

se refiere a un nombre o logótipo de marca que tiene protecci6n
legal para el uso exclusivo del propietario. Por no ser este t~ 
ma motivo esencial de esta investigaci6n, no se profundizar!. 

3.7.1. ESTRATEGIA DE MARCA 

El director de Mercadotecnia debe enfrentar diferentes

problemas relacionados con la estrategia de marca. "Debe deci-
dir entre el uso de una marca única o una marca individual; en-

tre crear marcas privadas, instaurar marcas regionales o tener -

una nacional; y finalmente, debe decidir si tiene o no que •vt!n-

der el mismo producto bajo diferentes marcas" • .!!/ 

.!!lauskirk H, Richard. Principios y Pr!ctica de Marketing. Edi
ciones Deusto. séptima Edici6n. Bilbao, España 1978. P!g. 350. 
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La primera decisión importante es la elección entre el
uso de una marca Gnica (tambián llamada familiar) o una marca i~ 
di vidual. 

a) MARCA FAMILIAR Y MARCA INDIVIDUAL 

l. Marca Familiar. Una empresa que fabrique y venda -
diversos productos puede usar la misma marca "madre" 
en todos sus productos. Un buen ejemplo a este ti
po de marca es el caso de los productos de General
Electric. 

2. Marca Individual. 11 
••• se usa cuando una empresa -

produce y vende productos de tipos y calidades di-
versas. La promoción se puede centrar en marcas e~ 
peciales para productos diseñados para mercados se
parados" .12.1 

Se podr!a citar el ejemplo de Procter ~ Garnble. Es 
ta compañ!a maneja una multitud de productos corno -
detergentes, desodorantes, pastas dentr!ficas y - -
shampoos entre otros. Los productos son usados en
diferentes mercados y por tanto responden a rnarcas
indi viduales. 

3. Combinación de marca Familiar y marca Individual. -
En algunos casos es posible colocar una marca indi
vidual a varios productos manteniendo as!, cierto -
aire familiar que los pueda identificar como proce
dentes del mismo fabricante. Tal es el caso de - -
Kel.logg's. Su pol!tica ha sido nombrar a sus dife
rentes cereales con una marca individual pero siem
pre con el respaldo de l<ellogg's. 

12_/Lipson A, Harry y Darling R, John. Ob. Cit. Pág. 426. 
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Cada estrategia tiene sus ventajas y sus desventajas. -

En el caso de una marca familiar, es recomendable ya que el ha-
ber ganado prestigio en un determinado mercado, simplifica.la i~ 
troducci6n de productos adicionales. El consumidor se ha forma
do una buena imagen de la marca y por tant.o será un consurndor -
leal. Tal es el caso de los productos Del Monte. Existen mome~ 
tos en que no es aconsejable el utilizar la marca familiar, po-
dr!a ser el caso de la venta de productos a mercados diferentes

y /o calidades distintas. La indebida aplicaci6n de una marca -
Gnica, no s6lo disminuye las posibilidades de éxito del nuevo -
producto, sino que está de por medio el prestigio del resto de -
los productos que maneja la compañ!a. 

La estrategia de marca Gnica es más difícil de trabajar 

y dirigir que una familiar ya que cada producto exige un progra
ma de Mercadotecnia distinto y es costoso y lento. 

La segunda decisi6n que enfrenta el director de Mercado 
tecnia es la de decidirse por una marca privada o del distribui
dor y marcas regionales y nacionales. 

b) MARCA PRIVADA O DEL DISTRIBUIDOR Y MARCA 
REGIONAL O NACIONAL 

l. Marca Privada o del Distribuidor. Son aquellas que 
son propiedad de intermediarios, mayoristas o deta
llistas. En muchos casos el distribuidor se acerca 
al fabricante y pide que se le haga un art!culo ba
jo el nombre del mismo. En México podríamos menci~ 
nar el caso de •El Palacio de Hierro" o 11 Liverpool 11 

que manejar ropa bajo su propio nombre. 

2. Marca Regional o Nacional. Son propiedad de los f~ 

bricantes o productores. 
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c) MARCAS MULTIPLES 

Muchas veces un fabricante vende un mismo producto bajo 

diferentes marcas. Esta estrategia es tomada por el fabricante

por diferentes razones: 

3.7.2. 

son: 

l. Se consigue mayor espacio en los estantes. 

2. Existen consumidores fieles a una marca que están -

en condiciones de probar otras marcas. 

3. Se mejora la eficiencia dentro de la organización. 

CARACTERISTICAS DE UNA BUENA MARCA 

Los principios básicos para el ~xito de una buena marca 

"l. El nombre de la marca debe sugerir algo sobre los -

beneficios o el uso del producto - sus caractertst! 

cas, su calidad, función o acción. 

2. El nombre de la marca debe ser fácil de pronunciar, 

deletrear y recordar. 

3. Un nombre de marca debe ser distinguido. 

4. El nombre de marca debe ser lo suficientemente ver

sátil para que se aplique a nuevos productos agreg~ 

dos a la linea. 

S. El nombre de marca debe ser adaptable a cualquier -

medio de publicidad, sobre todo en anuncios exteri~ 

res y la televisión. 
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6. Un nombre de marca debe tener una .. sonoridad atractl 

va. 

7. El no~re de marca se debe pronunciar de una sola -

manera. 

e. Ningan competidor debe poseer el mismo nombre de -

marca. 

9. El nombre de la marca debe ser tal que se puede re

gistrar y proteger legalmente. Aunque no todas las 

marcas conocidas y las marcas en general requieran

protecci6n legal, puede ser que el especialista lo

considere conveniente en algan punto de la existen
cia de la mar.ca.• 16 / 

Existe la posibilidad de que el nombre de una marca se

convierta en gen~rico en lo relacionado con la Mercadotecnia, es 

decir, los consumidores asocian el nombre del p~oducto con la -

marca. Tal es el caso del pan de caja (Bimbo). 

3.7.3. SELECCION DEL EMBLEMA 

Es muy importante el marcar a los productos de modo que 

los consumidores recuerden la identidad del producto. 

FIGURA 3.12 

EMBLEMA 

16 /schewe o, Charles. y Smith, Reuben. Ob. Cit. Pág. 267. 
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3.7.4. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS MARCAS 

Schewe menciona las ventajas y desventajas principales

de las marcas. Desde el punto de vista del consumidor, el uso -

de las marcas es útil por lo menos en cinco aspectos: 

"l. Las marcas bien organizadas se identifican con fac~ 

lidad, lo que favorece las compras. 

2. La marca protege a los consumidores asegurándoles -

una calidad consistente. 

3. Una marca establecida asegura también que los cons~ 

midores adquieren una calidad comparable, no impor

ta en ·donde compren el articulo. 

4. Las marcas proporcionan esa satisfacci6n psicol6gi

ca adicional que no se consigue de ninguna otra ma

nera. 

S. Con productos de marca existe la tendencia a reci-

bir mejoramiento en la calidad en el curso de los -

años. (La competencia obliga a ese mejoramiento -

porque los dueños de las marcas modifican constant~ 

mente sus productos para asegurar una mejor posi- -
ci6n de mercado para su marca).");]_/ 

Básicamente son las principales ventajas que tienen las 

marcas para los consumidores. McCarthy menciona la posibilidad

que tienen las marcas en la satisfacci6n de una necesidad de - -

status. "Las amas de casa de clase baja, es posible que utili--

D_/Ibidem. Pág. 263. 
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cen marcas de fabricantes conocidos, no por la satisfacción de -

una necesidad de status, sino por asegucar cierta calidad en el.

producto. Otros consumidores, parecen estar menos preocupadas -

por las caracter!sticas f!sicas del pr·:)du:-:to v !"';-.:is o!"eoc:upadas -

por el valor simb6lico. Parec1.!n must1.,·u:- q1]D obt.:ent.~n ~.1 t J.!:'.'.fac-

ci6n psiquica mediante el uso de art!culo.3 ·Je und marca conocida, 

tal vez porque sienten que el prestigio del producto les trans-
f iere status o prestigio" . .!!!/ 

Desde el punto de vista del empresario, el uso de mar.-

cas tambi~n ofrece ventajas: 

"l. Una marca ayuda a los fabricantes a diferenciar Jos 

productos confiri~ndolos algo distjntivo para dar-

los a conocer y promoverlos. 

2. La promoción de una marca en particular permite que 

los especialistas controlen el mercado o aumenten -

su participaci6n en el mismo. 

3. Una marca ayuda a su propietario a estimular ventas 

reiteradas y desarrollar una lealtad de marca - la

insistencia de los consumidores a adquirir esa mar

ca en particular. 

4. La lealtad de marca gener? una mejor competencia de 

precios porque la marca misma crea una diferencia -

entre dos productos. cuando se ha creado una leal

tad a la marca, los consumidores est::in dispuestos -

a menudo a pagar un precio adicional por la rnarca

espec!f ica que desean. De donde, la marca suele b~ 

neficiarse m::is en las ventas en comparación al cos

to del desarrollo de esa lealtad. 

,!.!!./McCarthy E, Jerome. Ob. Cit. P::ig. 250. 
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S. Una marca ayuda a los especialistas en Mercadotec-
nia a ampliar la linea de productos" • .!1/ 

Hasta aqu! se mencionaron las ventajas que existen en -
el uso de marcas tanto para los consumidores corno para el fabri
cante. McCarthy no olvida que el intermediario tarnbi~n adquiere 

ventajas como el poder " ••• anunciar precios especiales en arttcE 
los que tarnbi~n manejan otras tiendas y con esto adquiere rnayor
atenci6n a su tienda usando corno recurso las baratas".~/ El -

uso de baratas y precios especiales, deben estar pactadas de an
temano entre el fabricante del producto y el detallista. 

3.7.S. 

Las desventajas para el fabricante son: 

l. El desarrollo de una marca conocida eficaz es cost~ 

so ya que implica co~probaciones y una gran prorno-
ci6n. 

2. Es necesario que los arttculos tengan una calidad -
consistente. 

3. Existen productos diftciles de vender bajo una mar
ca por carecer de cualidades de diferenciaci6n, co
rno es el caso de clavos, frutas y verduras, a menos 

que se esté dispuesto a incurrir en un alto costo -

de prornoci6n. 

CONDICIONES FAVORABLES PARA EL EXITO DE UNA MARCA 

Para que un producto marcado tenga ~xito en un mercado, 

es recomendable analizar cada situaci6n en particular. Existen

diferentes condiciones que favorecerán el ~xito de una marca • 

.!11schewe D, Charles. y Srnith, Reuben. Ob. Cit. Pág. 264. 

~1McCarthy E, Jerorne. Ob. Cit. Pág. 257. 
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Las principales son: 

"l. La demanda por los productos generales o el grupo -

meta seleccionado deben ser lo suficientemente gran 
de como para soportar un plan de mercadotecnia ren

table. 

2. La demanda por el producto debe ser lo suficiente-
mente fuerte como para que el precio del mercado -
ofrezca un margen sobre el costo adicional de prom~ 
ci6n significativo de tal forma que valga la pena -

el esfuerzo. 

3. De preferencia, debe existir economia de producci6n 
masiva. Si la marca muestra éxito, el costo de pr~ 
ducci6n 'tenderá a decaer al haber volumen adicional 

y con esto se incrementan las utilidades. 

4. La calidad del producto ofrecido debe ser la mejor
en el mercado para su precio y dicha calidad debe -
ser fácilmente mantenible. 

S. El producto debe ser fácilmente identificable me- -

diante una marca. 

6. Es importante una disponibilidad del producto am- -
plia y consistente. Cuando un consumidor comienza

ª usar una marca, éste debe poder encontrarla en -
sus tiendas de compra habitual. 

7. La promoci6n de marca tendrá más éxito si se asegu
ra una posici6n favorable de sus productos en los -
establecimientos de venta" • .!!/ 

.!!/Ibidem. Pág. 252. 
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3.7.6. CUATRO NIVELES DE FAMILIARIZAClON CON UNA MARCA 

McCarthy menciona cuatro niveles de familiarización que 

tiene el consumidor con una marca: No reconocimiento de marca, -

reconocimiento de marca, preferencia de marca e insistencia de -

marca.E/ 

a) NO RECONOCIMIENTO DE MARCA 

"Algunos productos son vistos esencialmente como homog! 

neos. Sus marcas no son reconocidos en ningún momento por el -

consumidor final". 231 · 

b) RECONOCIMIENTO DE MARCA 

Los consumidores recordarán haber visto u oido en algún 

momento dado la marca. 

c) PREFERENCIA DE MARCA 

Por hábito y/o'por experiencias anteriores, los consuml 

dores prefieren cierta marca sobre las dem:.is. •cuando las mar-

cas competidoras han alcanzado reconocimiento, la preferencia de 

una importante parté del mercado de clientes es ciertamente de-

seable. Pero, aunque los clientes preferirán una marca en espe

cial, es probable que est€n dispuestos a aceptar otra si la mar

ca ·preferida no está disponible convenientemente".~/ 

d) INSISTENCIA DE MARCA 

Se desarrolla cuando lo.s consumidores insisten en la 

marca y están en disposici6n de buscarla en forma extensiva. E~ 

22 /rbidem. Pág. 253 . 

.tl1 rbidem. Pág. 253. 

~/Lipson A, narry. y Darling R, John. Ob. Cit. Pág. 432. 
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ta etapa es la "etapa objeti,10 11 dp cu~l·1"it"'!:r empr12sa q1.1:~ tratan

de labrarse una participacl.:'Jn .f'n f.?1 !'!.'2"':" ,..ir~ .ic clientes que: sólo 

usar§n articulas r.:!e una 1;1arc3. en enp!;.!::.'.ct.'~. 

3.7.7. BATALLA DE i"ARCAS 

Batalla de marcas se refiere a los problemas .que tienen 

que afrontar las empresas por consi;.guir expendios para la distr_!. 

buciOn de sus productos (o marcas) y c':."ln e·::~c., la aceptaci6n por 

parte del consumidor de dichos productos. 

3.7.8. IMAGEN 

Al momento de que un determinado producto se genera, se 

crea alrededor un cambiente que viene dado por su propia mixtura 

de Mercadotecnia: El producto en s1 (con sus diferentes atribu-

tos), su precio, el tipo de distribuci6n y la publicidad y prom~ 

ci6n. 

Heidingsfield y Blankenship definen la imagen "orno " ••• 

la impresi6n final que un consuraidor recibe tanto a trav~s de -

sus sentidos f1sicos como de sus experiencias psicol6gicas sobre 

un producto o una compañia 11
•
251 De este concepto se puede obner 

var que la imagen se encuentra constituida por un conjunto de 

percepciones del consumidor acerca de un producto especifico. El 

consumidor es el receptor de elementos, estimulas e informaci6n

del exterior que le llegan sobre un producto dado y son capaces

de causar y/o modificar su comportamiento respecto al producto -

en análisis. 

La marca en la que un consumidor percibe un producto, -

es tal vez más importante que las propias características del -

producto mismo. 

~/Heidingsfiel· s, Myron y Blankenship B, Albert. Ob. Cit. Plig.-
219. 
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3.7.8.1. POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO 

Los mercad6logos tratan de posicionar su producto de -

tal forma que sea percibido de la mejor forma posible por un se~ 
mento especifico. El posicionamiento es especialmente importan
te en relaci6n a otras marcas de la misma categoria de productos. 

3.7.8.2. IMAGEN DESFAVORABLE 

En muchos casos, los productos no cuentan con una ima-

gen favorable en el mercado. En algunas situaciones es causado
por haber realizado una mala prueba del producto, o bien, porque 
el pGblico consumidor se resiste al cambio. Desgraciadamente, -
las malas im&genes de los productos persisten a lo largo del - -

tiempo y son muy dificiles de modificar. Por esta raz6n, es im

portante que los mercad6logos no introduzcan al mercado produc-
tos en forma prematura. 

3.7.9. MODELO RECORDATORIO DE MllRCAS "(EVOKED SET") 

Las consideraciones de compra de cierta marca por parte 

del consumidor es conocida como "EVOKED SET" (término en inglés) 

o bien, como "MODELO RECORDATORIO DE MARCAS"*. A continuaci6n -
se muestra dicho modelo. 

*NO'l'A: Por ser un término en inglés, la traducci6n la realicé yo 
misma en base a su significado. 
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CUADRO 3.6 

MODELO RECORDATORIO DE MARCAS 

MARCAS 
CONOCIDAS 

(1) 

MARCAS 
NO 

ACEPTADAS 

(2) (3) 

(4) 

De todas' las marcas que para el consumidor le son fami

liares, existen algunas que las acepta, otras que no las acepta

y otras que las ignora (que las pasa por alto o bien, que las o! 

vida). Este modelo, " .•• est:i constituido por un n11mero pequeño 

de marcas familiares al consumidor, que las recuerda y que las -
considera aceptables". 26 1 

Las cuatro terminales de este mod.elo que no concluyen -

en la compra misma (niveles 1, 2, 3 y 4) contienen problemas de

percepci6n por parte del consumidor, por ejemplo: 

l. Las marcas no son conocidas: Puede ser porque no -
son expuestas en una forma adecuada al consumidor -
por parte de los medios masivos. 

2. Las marcas no son acegtadas: 

~/Schiffman G. León. y Kanuk L, Leslie. 
Prentice-Hall Inc. Englewood Cliffs. 
156. 
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un posicionamiento inapropiado a causa de las cara~ 
ter1sticas del producto o de la publicidad misma; o 
de ambas. 

3. Las marcas se ignoran: Por no estar claramente po
sicionadas. 

4. Las marcas se rechazan: Por percibirlas incapaces
de satisfacer las necesidades del consumidor. 

3.7.10. CALIDAD DE MARCA 

Un fabricante debe establecer de antemano el grado de -
calidad y otros atributos que apoyar4n la posici6n de marca de -
un producto en el mercado meta. La calidad es uno de los princ! 
pales instrumentos de posicionamiento•. Actualmente, por lo ge
neral, una buena marca asegura una alta calidad o al menos una -
calidad consistente en sus productos, fomentando as1 al consumi
dor a repetir la compra•.!!/ · 

3.7.11. CALIDAD PERCIBIDA 

En muchos casos el consumidor juzgar4 la calidad de - -
ciertos productos en base a la variedad de informaci6n que obte!!. 
ga de cada producto. Esta informaci6n puede ·ser intr1nseca o e~ 
tr1nseca al producto. 

al INFORMACION INTRINSECA 

Es concerniente a las caracter1sticas f1sicas del pro-

dueto mismo, como: Talla, color, olor o sabor. En muchos casos
el consumidor emplear& las caracter1sticas f1sicas ·para juzgar -

-~1/Mccarty E, Jerome. Ob. Cit. P4g. 249. 
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la calidad del producto. 

b l INFORMACION EXTRUlSECA 

En muchos casos los consumidores juzc;:an la calidad del
producto en base al preci-0, la imagen de la tienda que vende el
producto, o bien, el fabricante que lo produce. 

3.7.11.1. RELACION PRECIO-CALIDAD 

Muchos estudios argumentan que el consumidor relaciona
al precio como indicador de calidad. Es por eso que muchos con
sumidores atribuyen diferentes calidades a productos idénticos -
pero con precios distintos. Es in'1V'itable el relacionar la cali 
dad de un producto en base a su precio. Muchos mercad6logos han 
empleado de manera exitosa la relaci6n existente entre precio y
calidad como una estrategia de posicionamiento de sus produc.tos
en el mercado. 

3.7.11.2. IMAGEN DE TIENDA 

Las tiendas al menudeo cuentan con su propia imagen que 
sirve para influenciar la calidad percibida del producto. Por -
ejemplo: "Las tiendas al menudeo pueden tener imagen de alta mo 
da, de bajos precios, de amplia selecci6n o de buen servicio". 281 

3.7.11.3. IMAGEN DEL FABRICANTE 

La imagen del fabricante va más all& que el precio o la 
imagen de la tienda. Un productor que disfruta de una buena im_e 
gen encontrará siempre que sus productos cuentan con una fácil -
aceptaci6n por parte del mercado. El consumidor, por su parte,-

~1schiffman G, Le6n. Y Kanuk L, Leslie. Ob. Cit. Pág. 159. 
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tendrS confianza en el fabricante y sabrá que no lo defraudará. 

3.7.12. RIESGO PERCIBIDO 

Los consumidores deben estar conscientes de las deci

siones que deben tomar respecto a los productos o servicios 
que adquieren. Las consecuencias a las decisiones tomadas, 
siempre encaran un grado de riesgo. "El comportamiento del 
consumidor envuelve cierto riesgo en el sentido que cada ac- -

ciOn por parte del consumidor, producirá consecuencias las cu~ 
les no podrán ser anticipadas".~/ 

3.7.12.1. PERCEPCION DEL RIESGO 

Lós"estudios muestran que la percepciOn del riesgo por

parte del consumidor varia, dependiendo en la persona, el produs 
to, la situaciOn y la cultura. 

3.7.12.2. MANIPULACION DEL RIESGO 

SegGn Shif fman "Cada consumidor desarrollará sus pro- -

pias estrategias en la reducciOn de la percepciOn del riesgo. E~ 

tas estrategias de reducciOn, los habilitan para poder actuar -
con confianza al tomar decisiones relacionadas con la compra de
productos". 301 

Existen varias estrategias de reducciOn del riesgo, las 

más comunes son: 

~/Ibídem. Pág. 160 (Referencia: Raymond A. Bauer. "Consumer -
Behavoir as Risk Talking. "In Robert s. Harcock. Ed. Dynamic
Marketing far a Changing World. Chicago: American Marketing
Association, 1960. Pág. 87). 

3o/Ibidem. Pág. 163. 
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l. DUSQUEDA DE INFORMACION 

Entre más informaci6n tenga el consumidor sobre el pro

ducto, podrá reducir la percepci6n del riesgo obtenido por la -
compra. Esta informaci6n la puede obtener por la comunicaci6n -
de boca a boca y/o por los medios masivos de comunicaci6n. 

2. IMAGEN DE LA TIENDA 

si el consumidor no cuenta con más informaci6n sobre el 

producto, confiará en la tienda que lo está adquiriendo. Asimi~ 

mo, la imagen de la tienda asegurará el cambio del producto o la 

devoluci6n del dinero en caso de no tener satisfacci6n completa
con el producto comprado. 

3. COMPRA DEL PRODUCTO MAS CARO 

Como ya mencioné anteriormente el consumidor asocia la

calidad del producto con el precio, es por eso que cuando el ca~ 
sumidor tiene duda sobre cierto producto concluirá que probable
mente el producto (o modelo) más caro será el de mejor calidad. 

4. REAFIRMACIONES 

Cuando un consumidor duda sobre la calidad de un produE 

to, buscará "reafirmaciones" tales como garantía de devoluci6n -
del dinero, muestras gratis y resultados de pruebas de laborato

rios. 

5. LEALTAD A LA MARCA 

"Los consumidores pueden evitar riesgo al comprar cier

to producto, siendo leales a una marca en particular con la cual 
ellos hayan tenido previa satisfacci6n, en lugar de adquirir nue 
vos productos o productos no probados" •. ~..!._/ 

l!lrbidem. Pág. 164. 
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6. SELECCION POR IMAGEN DE rf_'\fu::;. 

Si el consumidor no ha tenido previa experiencia con el 
producto que desea adquirir, tenderá a confiar en una marca pre~ 
tigiada. Frecuentemente el consumidor piensa que una marca con~ 
cida y de prestigio es mejor que aquellas que no lo son ya que -
as! le asegura la calidad, confiabilidad, funcionamiento y servl 
cio del producto. LOs esfuerzos promocionales de los mercadólo
gos se encargarán de que el consumidor perciba cierta calidad en 
los productos y así se constituirá una imagen de marca favorable. 

l. 7 .13. LEALTAD A LA MARCA 

La lealtad a la marca puede ser considerada como una In!:_ 

ta en ciertos programas de Mercadotecnia. Berkrnan lo define co
mo• ••• tendencia a escoger y comprar un producto de marca sobre 
los demás en la misma categoría, con un alto grado de consisten
cia•. 32/ 

"Se puede definir la lealtad en base a la interrelación 
que existe entre dos dimenciones: Actitud e intención de compra 
hacia una marca, siendo el "segmento leal" homogéneo".2;!/ 

Howard y Sheth definen a la actitud como un estado cog
noscitivo " ••• que en un nfunero de dimensiones refleja la exten-
sión a la cual el consumidor prefiere en términos de motivos una 
marca en relación a las otras marcas existentes".1!1 La inten-
ci6n de compra es un estado cognoscitivo " •.• que refleja el plan 

321Berlcrnan W, llarlod y Gilson Christopher. Consumar Behavoir; -
Concepts and Strategies. Kent Publishing Company. Boston M! 
ssachusetts 1981. Pág. 222. 

ll1wind, Yoram. Consumer and Industrial Behavoir. "Brand Loyal 
ty and Vulnerability. "Edited by: Woodside G, Arch, Sheth N, 
Jagdish. y Bennet O, Peter. North Holland-New York N.Y.- Ams 
terdam-Oxford. 1977. Pág. 314. 

li1Pellemans A, Paul, Relashionships between Attitud and Purcha
se Intention Toward the Brand. Publications Universitaires. -
Namur University. Belgum 1971. Pág. 66 (Referencia¡ Howard y
Sheth). 
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del consumidor en la compra de un nGmero especffi.co <fo unidades

de una marca en particular en un perfry· (]Q tiern;:io cl'do".l?./ 

3.7.13.1. MATRIZ !l.~SlC.\ DE '{ULtiERAilil,J.DF,:> 

Yoram Wind, en .:>u artfculo "l!i:-a::d loyalty ar11: vvln.:?rab!_ 

lity" 361 , desarrolla 1a "M/lTR!Z f.J-.SIC.A ::i::: ·íl:.!'-i2U'..i.i3IL1DJU1" en la

cual se interaccionan las dimensiones an ter ic.r·;;:ente mencionadas: 

Actitud e intención de compra hacia un~ cierta marca. A ccnti-

nuaci6n se esquematiza dicha matriz. 

CUADRO 3.7 

PATRON DE COMPRA RESPECTO A LA MAHCA "l" 

ACTITUD DE COMPRA 
RESPECTO A LA MARCA 

"Le gusta "Indife- "No le 
i" rente a- qusta" 

"i" y a- "in 
otras 

Compra-

11 113 
•1 • re- LEAL A gular-- "iº - IAl cr cr mente 1 -o:: u 

o... o:: 
lE: cr 
o lE: Compra-

íl 11 
u "in oca cr 

sional= lJ.) _, (B) 
o mente cr 4 5 6 z 
o o 

No com-- f-

11 11 

BLANCO NO 
u u pra ºi lt (C) DESEADO -z: lJ.) 
lJ.) o... PAR,'\ LA f- V) 
z lJ.) M.'\RCJ\ - o:: 7 8 9 

(A) Consumidores de la marca u i 11 que son vulnerables a los comp~ 
tidores. 

(b) consumidores de la marca "i 11 que son vulnerables a los comp~ 
tidores. 

(C) Consumidores competitivos que son vulnerables a la marca "i 11 

12.lrbidem, Pág. 6. 
36 /wind, Yoram. Ob. Cit. Pág. 314. 
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Cada dimensión puede ser definida y medida de múltiples 
formas, en este caso, el patr6n de compra respecto a la marca --

11 i11 se identifican: Compra regularmente, compra ocasionalmente y 

no compra. En forma similar en actitud se identifican: Le gusta, 

es indiferente y no le gusta. Al tabular las dos dimensiones da 

corno resultado una matriz de tres por tres, dando corno resultado 
nueve celdas de las cuales sólo una se le considera corno leal -
(número uno), cinco se les considera corno consumidores corrien-
tes de la marca "i" que son vulnerables a los competidores (de
la dos a la seis), las celdas siete y ocho, son consumidores co

rrientes de otras marcas que son vulnerables a la marca "i", por 

último, los miembros de la celda nueve son el "caso pérdida" ya
que ni compran ni les gusta la marca. 

Este tipo de matriz por ser simple, no revela la natur~ 
leza o raz6n de la vulnerabilidad. 

3.7.13.2. VARIABLES QUE INFLUYEN EN LA ACTITUD E 

INTENCIDN DE COMPRA 

Paul A. Pellernans define las diez variables más irnpor-

tantes que influyen en la actitud e intenci6n de compra: 

1. PUBLICIDAD 

Aquellos consumidores que responden a la publicidad de

cierta marca, tenderán a expresar una mayor actitud e intención

de compra hacia ésta. 

"La hipótesis se basa en la suposici6n que la publici-

dad tenderá a captar la atenci6n del consumidor en prospecto con 

ayuda de los aspectos positivos de la marca, con esto se verán -

reducidos los efectos de duda o los malos sentimientos hacia és-
.... ta". 37/ 

371 ~' 
~ Pel~ernans A, Paul. Ob. Cit. Pág. 27. 
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2. PUBLICIDAD DE BOCA A BOCA 

Los comentarios favorables sobre la marca están direct~ 
mente relacionados con el nivel de actitud e intención de compra 
hacia la marca. 

3. FALTA DE DISPONIBILIDAD DE LA MARCA 

"La falta de disponibilidad de la marca incrementa la -
actitud e intención de compra por parte de los consumidores (en
ciertos casos".38/ 

4. USUARIOS 

Los usuarios comGnes de la marca manifestarán una acti
tud e intención ae compra más favorable en comparaci6n de aque-

llos que no lo sean. 

5. TIEMPO TRANSCURRIDO DESDE LA ULTIMA COMPRA 

"La actitud e intención de compra tienen una relación i!!. 
versa al tiempo transcurrido desde la Gltima compra 0

•
391 Es de

cir, a mayor tiempo transcurrido, menor será la actitud e inten

ción de compra hacia la marca. 

6. MODELO RECORDATORIO DE MARCAS (EVOKED SET) 

No es muy comGn que un consumidor responda " una marca, 
la cual 61 no exprese ninguna actitud e intención de compra f avo 

rable. 

38 /Ibidem. Pág. 27. 
39 /Ibidem. Pág. 27. 
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7. CONFIANZA EN EL JUICIO DE MARCA 

Howard y Sheth en su modelo de comportamiento de compra 

del consumidor postulan que la confianza, la actitud y la inten
ci6n están relacionadas.. (Este modelo se explicará en el cap1t:!:!_ 
lo siguiente) • 

B. SATISFACCION CON LA MARCA 

"Entre más est~ satisfecho el consumidor con la marca,

más favorable será su actitud e intenci6n de compra hacia la tnaE 
ca. Reforzando las experiencias pasadas incrementará el grado -
de actitud e intenci6n frente a la marca•. 4º1 

9. EDUCACION 

La gente educada tenderá a exigir más como resultado de 
su educaci6n y altos ingresos. Es por eso que serán circunspec

tos hacia la marca. 

10, IMPORTANCIA DE LA COMPRA 

La relaci6n entre la importancia de.la compra es direc

tamente proporcional a la actitud e intenci6n de la misma. Es -
decir, mientras mayor sea la importancia de la compra, mayor se
rá la actitud e intenci6n de compra hacia la marca. 

~~/Ibídem. Plig. 27. 
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CAPITULO IV 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 



4, 1 INTRODUCC ION 

Una de las caracter1sticas en comGn que tenemos todos -

los seres humanos es que somos consumidores. Consumidores o - -

usuarios de alimentos, ropa, transportación, educación, etc. El 

consumidor juega un papel de vital importancia en la econom1a lo 

cal, nacional o internacional. 

Schiffman y Kanuk definen al comportamiento del consuMi 

dor como " ••• el comportamiento que el consumidor manifiesta en -

1a bGsqueda de la compra usando y evaluando productos, servicios 

e ideas que espera satisfagan sus necesidades"..l' 

El estudio del comportamiento del consumidor es el aná

Íisis de cómo el individuo toma decisiones en cuanto al gasto de 

tecursos disponibles como dinero, tiempo y esfuerzos en la cons~ 

cuci6n de ciertos productos o servicios. Este estudio incluye 

qué, por qué, cómo, cuándo, dónde y con qué frecuencia compra. 

En muchos casos el estudio puede abar.car los sentimien

tos y acciones del consumidor después de la compra. 

4.2. SEGMENTACION DEL MERCADO 

El mercado de consumo es un mercado muy grande. Este -

l 1schiffman G, León y Kanuk L, Leslie. Ob. Cit. P~g. 4. 
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est4 formado por individuos que var1an en términos de diferentes 

variables corno pueden ser: Edad, educaci6n, intereses, ocupacio
nes, actitudes, gustos, ingreso, sexo y residencias¡ por ello, -
seria imposible el poder considerarlos a todos corno una unidad. 

La estrategia que los rnercad6logos han considerado para 
poder as1 manejar el mercado, es el dividirlo en varios subgru-

pos homogéneos. Cada segmento tiene caracter1sticas similares -
en cuanto a preferencias, necesidades, gustos y cornportarnientos
lo que permite desarrollar una estrategia especial para cada uno 
y as1 comercializar mas eficientemente los productos y servicios. 

Una buena definici6n a este concepto es la que aporta -
Stanton: "Segrnentaci6n del mercado es el proceso de tornar el rneE_ 
cado total, heterogéneo para un producto, y dividirlo en varios
submercados o segmentos, cada uno ae ios cuales es nomogéneo en 

todos sus aspectos".~./ 

Una vez que se tiene identificados a los diferentes seg 

mentas del mercado, se debe elegir un grupo meta o blanco del -
mercado al cual se pretenda servir. La empresa empleará todos -
sus recursos y esfuerzos para conocer las caracter1sticas y nec~ 

sidades de los consumidores que forman esos segmentos o grupos -
para así poder cumplir con el objetivo de ofrecerles un buen sa

tisfactor. 

4 .2.1. CONDICIONES PARA UNA SEGMENTACION EFECTIVA 

Markin define cuatro condiciones para una segmentaci6n

efectiva :l1 

l 1stanton J, Williarn. pb. Cit. Pág. 79. 

l 1Markin, Ron. Ob. Cit. Pág. 98. 
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l. EL SEGMENTO DEBE SER MEDIBLE 

El mercado y otras características basadas en el segme~ 

to deben ser identificables y medibles. Es decir, a la cantidad 

de informaci6n que exista o se pueda obtener respecto a las ca-

racter1sticas particulares del consumidor. 

2. EL SEGMENTO DEBE SER CONSIDERABLE 

Los mercad6logos deben conocer el tamaño del mercado. -

El segmento debe ser lo suficientemente grande y/o productivo c~ 

mo para justificar as1 los esfuerzos que realiza la empresa. 

3. EL SEGMENTO DEBE SER ACCESIBLE 

Existen segmentos que por su ubicaci6n o costumbres re

sultan dif1ciles de alcanzar por los esfuerzos de los mercad6lo

gos. Por ello, la empresa debe elegir aquel segmento sobre el -

cual le resulte f§cil enfocar efectivamente su labor. 

4. EL SEGMENTO DEBE RESPONDER 

Un segmento bien diferenciado debe responder favorable

mente a los cambios que se hagan en cualquiera de los elementos

de la mixtura de la mercadotecnia de la empresa. 

4. 2. 2. 

ríos: 

BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION 

Los beneficios de la segmentaci6n del mercado son va- -

l. Mejora la comprensi6n del consumidor por parte de -

la gerencia y la raz6n del porqu~ de su compra. 

2. Permite canalizar dinero y esfuerzos a los mercad6-
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4.2.3. 

logos que potencialmente pueden producir más utili
dades. 

3. Contribuye a diseñar productos que sean compatibles 
con la demanda del mercado. 

4. Ayuda a determinar qu~ oportunidades de promoci6n -
son mAs efectivas para la compañ1a y el momento - -
oportuno de utilizarlas. 

EL MERCADO DEL ADULTO JOVEN 

Al segmento de mujeres que trato de analizar en esta i~ 
vestigaci6n se le puede clasificar dent.ro de "El mercado del - -
adulto joven• que es U integrado por hombres y mujeres que 
nen entre 18 y 24 años de edad. Este mercado a su vez se 
ma por tres subgrupos, y son: 

a) Estudiantes de preparatoria y universitarios. 
b} J6venes :solteros. 
c} J6venes casados. 

tie--
con fo_!: 

Para muchos mercad6logos este tipo de mercado es un me_!: 
cado deseado ya que: 

•1. EstAn en los umbrales de la vida adulta. 

2. A menudo estAn ansiosos de gastar el dinero a su -
disposici6n. 

3. Para muchas categorias de productos est!n formando
sus patrones de compra y lealtades de marca"}./ 

La mayor1a de los integrantes de este mercado est!n en-

!lschiffman G, Le6n y Kanuk L, Leslie. Ob. Cit. P!g. 437. 
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una etapa en transición entre la adolescencia y la etapa adulta, 
en la que comienzan a asumir responsabilidades de comportamiento 
de compra familiar o individual. Algunos (se podr1a decir que -
la mayor!a a investigar en este an4lisisJ viven en casa de sus -
padres siendo estos altimos la base del sustento. Esto quiere -
decir que relativamente son libres de gastar su dinero en "lujos" 
por ejemplo: • ••• los adultos jóvenes son consumidores importan-
tes de libros, discos, equipos de sonido, c!maras, ropa de moda, 
secadoras y un sinntlmero de otros productos•.RI 

4.2.4. EL MERCADO DE LAS MUJERES 

Existen diferencia~ biológicas y sociales en los patro
nes de compra del hombre y la mujer. Por ejemplo: "Las mujeres
pueden usar la ropa de hombre o el estilo de ropa de hombre sin
que cause asombro, pero los hombres no podr!n usar ropa de mujer 
sin que cause un riesgo social considerable".~/ 

Es muy importante mencionar que en nuestra sociedad ac
tual la mujer est~ desempeñando un nuevo papel. Cada vez son -
mlls las mujeres que trabajan. Esto es muy importante para los -
expertos en Mercadotecnia debido a que las mujeres que trabajan
tienen modelos de comportamiento de compra y sensibilidad muy di 
ferentes de los de las mujeres que no trabajan. 

Rena aartos en su art1culo "Que deben saber los marcad~ 
lagos acerca de las mujeres" 1977, espec1fica que las mujeres e~ 
tre los 18 y 25 años son" .•• el consumidor clave para los cosm! 
ticos, los perfumes y para la moda es la joven soltera, obviame~ 

~/lbidern. Pág. 438. (Referencia: Helitzer, Melvin. and Heyel -
Carl. The Youth Market. New York: Media Book 1970). 

~/Zaltman, Gerald y Wallendofr, Melanie. Consumar: Behavoir; a~ 
sic Fidings and Management Implications John Wiley and Sons. -
New York 1979. Pág. 55. 
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te su motivaci6n consiste en atrapar a un hombre•.2/ 

En relaci6n al estilo para comprar " ••• al ir de compras, 
las mujeres de carrera son las que planean por adelantado, son -
m!s cautelosas y son m!s leales a la marca. Por tanto, admiten
ser compradoras impulsivas")!./ 

FIGURA 4. l. 

EL MERCADO DE LAS MUJERES 

Ú----· ....... -, -.. ---
=-~==-.... -----... --·---.... -.... --·-· ::-.:.-::.-:--___ , ___ 

FUENTE: Revista quincenal "VANIDADES" 

2/Bartos, Rena. Biblioteca Harvard de Administraci6n de Empresas. 
Articulo "Que deben saber los mercad6logos de las mujeres". v2 
lumen 11, Articulo 206. México 1978. 

Y1bidern. 
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4.3. lfl!PORTANCIA Y DIFICULTAD DE COMPRENDER EL 
CO"PORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

Antiguamente, los comerciantes conocian al consumidor -
por el contacto y la experiencia diaria al vender su mercancia.
Al aumentar el tamaño de los mercados y de las empresas, las pe~ 
sonas que toman decisiones relacionadas con la Mercadotecnia han 
ido perdiendo contacto personal con el cliente. Es por eso que
gran nlimero de empresas han'recurrido a las investigaciones de -
mercado como medio para conocer el comportamiento de compra de -
los diferentes segmentos. El conocer el comportamiento de com-
pra de varios segmentos del mercado, ayuda a los especialistas -
en Mercadotecnia a seleccionar la presentaci6n, publicidad, can~ 
les de distribuci6n y muchos otros aspectos del programa de Mer
cadotecnia mSs efectivos para el producto. 

Sin embargo, las empresas y los estudiosos en la mate-
ria han tratado de encontrar la relaci6n que existe entre los e~ 
t1mulos de la Mercadotecnia y la respuesta del consumidor. Mu-

chas veces ni el propio consumidor puede conocer los verdaderos
factores que afectan sus acciones de compra. 

McCarthy ejemplifica un modelo de comportamiento de co~ 
pra de una forma muy sencilla. "Los consumidores potenciales e~ 
t4n sujetos a varios estimules incluyendo la mixtura de la mere~ 
dotecnia de varios competidores y casi un sinnamero de factores
potenciales influenciables. De algan modo la persona internali
za alganos o todos estos estimules y después podrá adquirir el -
producto o servicio de interés para él".'!./ 

·~/McCarthy, Jerome. Ob. Cit. Pág. 147. 
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CUADRO 4.1 

MODELO SENCILLO DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA 

ESTIMULOS CAJA NEGRA 

Mixtura de la_·····• 
Mercadotecnia Decisi6n 

otros estimulo&--

personal 
de 

mercadeo 

RESPUESTA 

El co11sumidor 
compra un pro 
dueto o un -
servicio 
(o tal vez no 
compra nada) 

Kotler lo ejemplifica de una forma m&s detallada que a 
continuaci6n ae mueatra:.!Q./ 

CUADRO 4.2 

MODELO DETALLADO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

ES TI MULOS 
DE 

MERCADO-- OTROS 
TECNIA ESTIMULOS 

PRODUCTO ECONOMICOS 

PRECIO TECNOLOGICOS 

PLAZA POLITICOS 

PROMOCION CULTURALES 

CAJA NEGRA 
DE 

COMPRADOR 

CARACTE PROCESO 
RISTI-= 
CAS 

DEL DE 

COMPRA-
DOR DECISION 

DEL 

COMPRADOR 

lO/Kotler, Philip. Ob. Cit. -Pág. 129. 
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RESPUESTA 
DEL 

COMPRADOR 

ELECCION DEL 
PRODUCTO 

ELECCION DE 
LA MARCA 

ELECCION DEL 

DISTRIBUIDOR 

MOMENTO DE -
COMPRA 

CANTIDAD DE-
,,..nMT>D• 



Los esttmulos son de dos tipos: Los primeros, los de 
Mercadotecnia, est!n enfocados a las "4P's"; producto, precio, -
plaza y pro1110Ci6n. Otros estimulas son las fuerzas y aconteci-
mientos m!s sobresalientes en el ambiente del comprador: facto-
res econ6micos, tecnol6gicos, poltticos y culturales. Todos es
tos esttmulos atraviesan por la caja negra del comprador, susci
tando un conjunto de respuestas observables que.son: Elección ~
del producto (o servicio), marca, distribuidor y momento y cant! 
dad de compra. 

4. 3.1. CAJA NEGRA 

Es tarea del mercad6logo el averigura que sucede dentro 
de la caja negra del comprador, es decir, la interacci6n entre -
estimulas y las respuestas. 

La caja negra est& dividida en dos partes: 

1. LAS CARACTERISTICAS DEL COMPRADOR 

Las caracterlsticas del comprador ejercen gran influen
cia sobre el modo de percibir los estlrnulos y de reaccionar fre~ 
te a ellos. Al tomar una decisi6n, el consumidor recibe un fueE 
te influjo de dos tipos de variables: a) Variables individuales
y b) variables sociológicas y psicol6gicas. 

2. EL PROCESO DE DECISION 

El proceso de decisi6n lo explicar~ posteriormente en -
este capitulo (Secci6n 4.6) 

1&,4, VARIABLES INDIVIDUALES 

Las variables individuales ayudan a entender al compor-
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tamiento del consumidor en forma individual. Se les puede clasi 
ficar en cuatro grupos: 

l. Motivaci6n 
2. Creencias y actitudes 
3. Percepci6n 
4. Caractertsticas permanentes del individuo 

4.4.1. MOTIVACION 

El hombre experimenta varias necesidades. En un momen
to dado una necesidad se convierte en motivo cuando llega a su -
nivel adecuado de intensidad. 

"Antiguamente el término era frecuentemente empleado en 
teortas de psicologta para referirse a las causas internas del -
comportamiento. Recientemente, JDOtivaci6n es simplemente un ni
vel de identif icaci6n de factores que ayudan a explicar el com-
portamiento• • .!!1 

4.4.1.1. MODELO DE ABRAHAM MASLOW 

Abraham Maslow desarroll6 una Gtil teor1a de la motiva
ci6n denominada "teorta dinámica-holtstica", en la cual une pun
tos de vista de diferentes escuelas psicol6gicas. 

Maslow basa su modelo en una jerarquizaci6n de necesid~ 
des afirmando que el comportamiento de un individuo en un momen
to dado, es determinado por su necesidad mAs fuerte. 

CLASIFICACION DE LAS NECESIDADES 

Las necesidades se clasifican de la siguiente forma: 

.!!/Markin, Torn. Ob. Cit. PAg. 169. 
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l. FISIOLOGICAS. Alimento, bebida, sexo, albergue, etc. 

2. SEGURIDAD. Protecci6n, orden, estabilidad familiar, 
etc. 

3. SOCIALES. Pertenencia a un grupo, amor y acepta- -

ci6n. 

4. ESTIMACION. Reputaci6n, autoestima, prestigio y -

status. 

5. AUTORREALIZACION. Desarrollo y realizaci6n de s1 -
mismo. 

CUADRO 4.3 
CLASIFICACION DE LAS NECESIDADES 

4.4.1.2. MOTIVACION EN LA COMPRA DE ROPA 

Los motivos en la compra de ropa cambian de consumidor

a consumidor o de d1a a d1a. Para ciertas clases sociales, no -
es necesario esperar a 11 que se rompa" o bien a una ocasión espe

cial para decidir adquir.ir1a. 

Los principales motivos en la compra de ropa para aque-
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llas clases sociales anteriormente mencionadas son: 

4.4.2. 

ESTAR A LA MODA. Muchas veces descartamos ropa que se

puede seguir únicamente porque no est~ a la moda. Esto 

se refiere a obsolescencia por parte del consumidor. 

IMPRESIONAR A OTROS. Queremos ropa que nos haga ver lo 

mejor posible o mostrar nuestros atributos ffsicos. 

SER ACEPTADOS POR AMIGOS o COLEGAS. A mucha gente no .., 

le gusta verse diferente que los demás. Existen patro

nes de compra que siguen ciertos grupos y que sirven c~ 

mo marco de referencia para su decisi6n personal. 

SENTIR UNA NECESIDAD DE EMOCION. La ropa nueva muchas

veces ayuda a las personas a sentirse psicol6gicamente

mejor. Corno sea este motivo, muchas veces conduce a 

comprar por impulso (comprar sin consideraci6n".g/ 

CREENCIAS Y ACTITUDES 

Las experiencias y el aprendizaje ayudan al consumidor

a adquirir sus actitudes y creencias. Unas y otras influyen a -

su vez en el comportamiento de compra. 

Las creencias de los consumidores pueden estar basadas

en conocimientos reales, en opiniones o en unu fe ciega. Puede -

ser tambi~n fruto de motivos emocionales. Es de suma importan-

cia para el fabricante el interesarse en las creencias del públ~ 

co relativas a determinado producto o servicio, pues son las que 

forman la imagen de la marca y del producto. Si algunas de las-

g.' Stephens F, Gini. Fashion From Concept to Consumer. Prentice 
Hall. Inc. Englewood Cliffs. New Jersey 1984. Pág. 38. 
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creencias están equivocadas e inhiben la compra, el fabricante -

debe encontrar la manera para corregirlas. 

En lo que respecta a las actite.des (que ya fueron men-

cionadas en el capítulo anterior al hab:~~ d~ l~altad de marca), 

Schiffman y Kanuk las describen de la sigulente forma: h • •• es -

una predisposici6n aprendida para poder responder ha determinado 

objeto en una forma consistente ya sea favorable o desf avora
ble" . .!11 

Las actitudes crean en el hombre una inclinaci6n a sen

tir atracción o adversi6n por las cosas, a acercarse a ellas o a 

reuirlas. 

Las actitudes están estrechamente relacionadas con la -

intenci6n de compra por parte del consumidor. (Esta relaci6n ya 

fué expuesta anteriormente). Es necesario que los ejecutivos de 

Mercadotecnia comprendan como se forman, miden y cambian dichas
actitudes. 

Se forman por la informaci6n que se adquiera mediante: 

Las experiencias de aprendizaje anteriores al producto

º idea. 

Las relaciones con los grupos de referencia. 

La percepci6n de esta información también está influida 

por las caracterrsticas de la personalidad. 

La medici6n de las actitudes no es fácil. En ciertos -

casos se puede usar la técnica de pregunta directa de investiga

ción por medio de encuestas. "Las técnicas más usuales han sido 

!11schiffman G, Le6n. y Kanuk L, Leslie. Ob. Cit. Pág. 200 (Ref~ 
rencia: Fishbein Martían and Ajzen Icek. Delief, Attitude, -
Intention and Behavoir. Reading, Mass: Addison-Wesley, 1975.
Pág. 6). 
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algOn tipo de escala de actitudes. A los que responden puede p~ 
dirseles, por ejemplo que jerarquicen sus preferencias almos- -
trarles varios modelos o materiales•.!1/ 

Los cambios de actitudes son muy dif!ciles de realizar. 
Es necesario una comunicaci6n muy persuasiva entre vendedor y -
conslllllidor si quiere cambiar las actitudes de este Gltimo. 

Muchas veces la publicidad ayuda a cambiar las actitu-
des o creencias de cierto producto. Constantemente puede recor
dar que su producto tiene "más" o que está "mejorado" o bien, 
puede argumentar que es "el mejor•. Con esto, una marca en par
ticular puede lograr mayor aceptación por parte del mercado al -
que es dirigida. 

4.4.3. PERCEPCION 

En muchos casos, dos personas diferentes con el mismo -
estado motivacional y una circunstancia idéntica, obran de mane
ra muy distinta por percibir la situaci6n de manera diferente. 

Percepción es " ••• el proceso en virtud del cual el suj! 
to selecciona, organiza e interpreta los est!mulos para crear -
con ellos una imagen significativa del mundo. Los est!mulos son 
cualquier unidad que sea percibida por los sentidos, por ejemplo1 
productos, empaques, marcas, anuncios y comerciales" ,.!2./ 

Todas las personas llegamos a conocer un objeto-est!mu
lo por medio de los 6rganos sensoriales, sin embargo, cada indi
viduo organiza e interpreta la informaci6n sensorial en forma -
personal. 

!ilstanton J, William. Ob. Cit. Pág. 138. 

lS/Schiffman G, León y Kanuk I., T.eslie. Oh. Cit. Pág. 136, 
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4.4.4. CARACTERISTICAS PERMANENTES DE LOS INDIVIDUOS 

A su vez, las caracter1sticas permanentes de los indivi 
duos se clasifican en cinco grupos: 

l. Edad y ciclo de vida. 

2. Ocupaci!Sn. 
3. Circunstancias econ!Smicas. 
4. Estilo de vida. 

5. Personalidad y concepto de si mismo. 

4.4.4.1. EDAD Y CICLO DE VIDA 

En el transcurso del ciclo de vida, las personas mues-

tran un cambio en los bienes y servicios que adquieren. Al·prin 
cipio de este capitulo se habl6 del comportamiento del adu~o je 
ven. Este mercado es precisamente el indicado para esta fnvesti 
gaci!Sn. 

4.4.4.2. OCUPACION 

La ocupaci!Sn es una variante que influye en los bienes

y servicios que se adquieren. Las empresas deben identificar a
las grupos que tienen un especial interés por sus productos y 
servicios. 

En lÓs Estados Unidos de Norteamérica, una prestigiada
marca de ropa para dama llamada 11 1\nne Kleintt cre6 una nueva mar

ca llamada "Anne Klein II's" enfocada principalmente a las muje

res que trabajan. " ••• muchas mujeres aspiran adquirir vestidos
de 'haute couture' ·pero no cuentan con el dinero suficiente. Ah~ 
ra más personas podrán adquirir mercancias portando marcas de m~ 
da -(Yves Saint Lurent, Anne Klein y Giorgio Armanil- menos ele

gantes y muy lejos de tener altos precios. El truco de los dise 
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FIGURA 4.2 

MARCA DE ROPA ENFOCADA A LAS MUJERES QUE TRABAJAN 

FUENTE: Revista de los Estados Unidos "COSMOPOLITllN". 
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ñadores es el fomentar el inter~s por sus marcas•. 16 ' 

4.4.4.3. CIRCUNSTANCIAS ECONOMICAS 

La elecci6n de productos es afectada por las circunsta!)_ 
cias econ6micas de los consumidores. Lo constituyen: Ingresos 

del individuo, ahorros, capacidad de cr~dito y actitud ante el -
hecho de gastar o ahorrar. 

4.4.4.4. ESTILO DE VIDA 

se define como estilo de vida de un individuo" ••• a su 
patr6n de vida en el mundo, expresado en sus actitudes, intere-

ses y opiniones". 171 

El estilo de vida no s6lo se refleja en su clase social 
o personalidad, sino en la 'persona entera' del sujeto de inte-
racci6n con el medio. Al conocer la personalidad del individua
se puede inferir en algunas de sus caracter1sticas psicol6gicas
distintivas pero muy poco por sus actividades, intereses y opi-
niones. El estilo de vida nos da un perfil adecuado del patr6n
global de la actividad en una persona y de su interacci6n c.on el 
mundo. 

"Al preparar una estrategia de mercadotecnia para un -
producto, el mercad6logo investigará las relaciones de la marca
º el producto con el estilo de vida".~/ 

.!.§./Fierman, Jaclyn. Fortune International. Articulo "High-fa-
shion names knock themselves off". Junio 1985. Pág. 45 • 

.!l/Kotler, Philip. Ob, Cit. Pág. 139 • 

.!.~./Ibidem. Pág. 139. 
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4.4.4.5. PERSONALIDAD Y CONCEPTO DE SI MISMO 

Stanton define a la personalidad como• ••• el conjunto
de caracter1sticas internas y externas del individuo que determ.! 
nan las respuestas de comportamiento•. 19 1 

Existen muchas teor1as acerca de la influencia que ejeE 
ce la personalidad en el comportamiento. Prevalecen dos puntos
de vista. El primero sostiene que las caracter1sticas de la peE 
sonalidad son la fuerza dominante para determinar el comporta- -
miento, venciendo cualquier influencia externa, y la segunda so~ 
tiene que el factor ambiental es el factor determinante. Tal -
vez la respuesta sea una interacci6n entre ambas teor1as. 

4.5, VARIABLES SOCIOLOGICAS Y PSICOLOGICAS 

Las variables sociol6gicas y psicol6gicas est~n determ.! 
nadas por cuatro grupos. 

l. Cultura. 
2. Clase social. 
3. Grupos de referencia. 

4. Familia. 

4.5.1. CULTURA 

Se puede definir a la cultura como " un conjunto de-

valores, ideas, aptitudes y otros estimules significativos crea
do por los seres humanos para conformar la conducta humana, y -
los medios de expresi6n de dicha conducta tal y como se transmi
ten de generaci6n en generaci6n".'!2./ 

.!2./stanton J, William, Ob. Cit. P~g. 136. 
'!2_/Kroeber L, Alfred y Parsons, Talcott. American Sociological

Review. "The concepta of cultural and of Social System". Vol. 
23. Octubre 1958. P~g. 583. 
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La cultura es el fundamento determinante de gran parte

de la toma de decisiones para el hombre y su comportamiento de -

compra. Afecta enormemente ya que el consumidor va a preferir -

ciertos productos en contraposici6n a otros y por tanto cual

quier análisis del comportamiento debe incluir una comprensi6n -

del contexto cultural que le da forma a las necesidades y los d~ 
sesos del consumidor y se va a reflejar en las decisiones que to 

ma. 

La cultura es aprendida en su mayor parte. 11 1\ una tem

prana edad comenzamos a adquirir de nuestro contorno social un -

conjunto de creencias, valores y costumbres que van a construir

nuestra cultura. Cultura es ese aprendizaje como parte de una -

experiencia social 11 .I!I 

En muchos casos, no sOlo adquirimos las creencias, val~ 

res y costumbres de nuestro entorno social, sino del entorno so

cial de otras culturas. La expansi6n de diferentes actividades

del mercado en varios paises, tiene como consecuencia la modif i

caci6n del comportamiento de compra. Empresas multinacionales -

han penetrado en los diferentes mercados del mundo" ... introdu

ciendo nuevos productos o ideas en diferentes culturas. Esto no 

es s6lo el modificar el consumo de una marca a otra sino el cam

bio masivo en la forma de consumir y el tipo de productos consu
midos".~.?./ 

Tal es el caso de la industria del vestido en muchos -

paises del mundo. Se dejan las formas aut6ctonas de vestir y se 

adoptan nuevas formas reflejo de otras culturas convirti€ndose -

en formas universales. 

I!/schiffman G, Le6n. y Kanuk L, Leslie. ob. Cit. Pág. 390. 

~/Sheth N, Jagdish y Prakash S, Sethi. Consumer and Industrial
Behavoir. "A theory of cross-cultural Buyer Behavoir". Ob. -
Cit. Pág. 369. 
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FIGURA 4. 3 

INTRODUCCION DE PRODUCTOS O IDEAS DE OTRAS CULTURAS EN 
NUESTRO ENTORNO SOCIAL 

FUENTE: Revista quincenal "Vanidades" 
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4.5.2. CLASE SOCIAL 

Otra determinante sociológica y psicológica es la clase 
social a la que pertenece el individuo. 

Las formas o clases de estratificaci6n de estructura so 
cial han existido en toda sociedad a lo largo de la historia. 
"Una clase social es un grupo de personas con el mismo nivel de
prestigio y estima que también comparten un conjunto de creen- -
cias, actitudes y valores que con ellos expresan su comportamie~ 
to y forma de pensar".~~./ 

Se puede medir la clase social por la relación que exi~ 
te entre el ingreso, la educación y la ocupación. 

4.5.2.1. CLASE SOCIAL Y SEGMENTACION 

Los estratos sociales de las clases sociales proporcio
nan una base natural para la segmentación del mercado de muchos
productos y servicios. Muchos consumidores buscan productos que 
tengan relación con su clase social. Es por eso, que una empre
sa debe dirigir su producto por el canal de distribución y util! 
zar los mensajes promocionales adecuados a las necesidades e in
tereses espectficos de cada estrato social. 

Al compartir valores, actitudes y comportamiento los -
miembros de una clase social, tienen a su vez actitudes concer-
nientes a productos espec1ficos y a su vez al consumo de tales -

productos. 

4.5.3. GRUPOS DE REFERENCIA 

El comportamiento del consumidor recibe el fuerte infl~ 

231zaltman, Gerald. y Wallendorf, Melanie. Ob. Cit. Pág. 64. 
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FIGURA 4.4 

GRUPO DE REFERENCIA AL CUAL EL CONSUMIDOR NO PRETENECE 

PERO QUE LO INFLUYE EN SU COMPORTAMIENTO 

FUENTE: Revista quincenal "TV y NOVELAS". 
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jo de muchos grupos. Tales grupos se les conoce como grupos de

referencia. Kotler los describe como " ••• aqul!\llos que ejercen -

una influencia directa (personal) o indirecta en sus actitudes -
o conducta". 24 1 

Las personas reciben influencia de los grupos primarios: 

familia, amigos, 10ecinos y compañeros de trabajo. Estos grupos

son informales. También recibe influencia de los grupos secund~ 

ríos los cuales son más formales, como las organizaciones reli-

giosas, las asociaciones profesionales y los sindicatos. 

Hay grupos a los cuales el consumidor no pertenece pero 

que, sin embargo, lo influyen en su comportamiento. Tal es el -

caso de los artistas, deportistas y/o hombres y mujeres famosos. 

"Loe mercadólogos y las empresas tratan de identificar

los grupos de referencia del mercado al que desean vender su pr~ 

dueto. Los grupos de referencia inciden en el individuo de tres 

modos. Lo ponen en contacto con nuevos comportamientos y esti-

los de vida. Influyen en sus actitudes y conceptos de s1 mismo

porque generalmente desean adoptarse a ellos. Y presionan para

que el individuo se conforme a sus normas y actitudes, con lo 

cual afectan a la elección de productos y marcas por parte de -
el".~/ 

4.5.3.1. APLICACIONES PROMOCIONALES DEL CONCEPTO DE 

GRUPOS DE REFERENCIA 

Para la promoción de ciertos productos, muchas campa- -

ñ!as publicitarias hacen uso de los grupos de referencia. Es -

decir, tratan de que la ·audiencia se identifique, a través del -

mensaje, con ciertas situaciones de gnl!>O o personas especificas. 

~/Kotler, Philip. Ob. Cit. Pág. 133. 
25 /Ibidem, Pág. 134. 
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Esta identif icaci6n puede ~star basada en admiraci6n (por ejem-

ple: deportistas) o en aspiraci6n (celebridades o formas de vida) 
entre otros. 

Las celebridades, particularmente estrellas del cine, -

personalidades de la televisi6n, artistas o personas reconocidas 
nacional e internacionalmente son grupos populares de atracci6n. 
Para sus fieles seguidores, o bien para gran parte del pOblico,

las celebridades representan una forma de vida idealizada que a
la mayoria del pOblico (consciente o incoscientemente) les gust~ 
ria vivir. 

"De todas las caracteristicas positivas que contribuye

una celebridad al programa de publicidad de cierta firma, (su f~ 
ma, talento, carisma) la credibilidad que inspira a la audiencia 
consumidora es lo más importante" .12.1 

Tambi~n, el que una celebridad aparezca en campañas pu
blicitarias de cierto producto, mantiene la atracci6n de todo el 

pQblico consumidor y por tanto, el impacto de dicha campaña será 

más efectivo. 

Son muchos los beneficios que pueden incluirse en una -
campaña publicitaria al aparecer una celebridad. En algunos ca

sos, influye tanto en la elecci6n del producto corno de la marca

º en ambas. 

En el caso de la influencia en la elecci6n de marca, -

más que nada es el incremento de consciencia de uso y la influe~ 

cia en la decisión de compra del consumidor. 

Cuando el consumidor se identifica con una celebridad -

12.lschiffman. G, Le6n. y Kanuk L, Leslie. Ob. Cit. Pág. 303. 
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en particular o considera que es sincera, al ver el anuncio seg~ 
ramente tendrá la siguiente reacci6n: 

"'Ella no haria el comercial si no creyera que el produE 
to es realmente bueno'. 

'Una persona tan importante como ella no tiene necesi-
dad econ6mica, por ello promueve el producto porque - -
realmente funciona'~ 

'Si es lo suficientemente bueno para ella, también lo -
es para m1' ",DJ 

27 /Ibidem. Pág. 311. 
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FIGURA 4. S 

APLICACION PROMOCIONAL DEL CONCEPTO DE GRUPO 

DE REFERENCIA 

FUENTE: ·Revista mensual "VANIDADES" 
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4.5.4. FAMILIA 

Los miembros de la familia del consumidor ejercen gran

influencia en su comportamiento de compra. Muchas actitudes, h! 
bitas y gustos son adquiridos de la familia, básicamente de los
progenitores. "Aún cuando el comprador ya no interactúe mucho -
con sus progenitores, la influencia de ellos en el comportamien
to incosciente del hijo resulta significativo en ocasiones". 28 1 

En paises como México, que los hijos siguen viviendo -

con sus padres por muchos años, es aún más la influencia que és
tos ejercen. 

Muchas veces la preferencia que tienen los progenitores 

por cierto producto o por cierta marca es transmitida a sus hi-
jos, inculcándoles as1 la leal t·ad hacia una marca en particular. 

4.6, PROCESO DE DECIS!ON DEL COMPRADOR 

El proceso de compra está representado por cinco pasos

que en conjunto representan toda la dinámica de la compra. Se -

empieza por:. Reconocimiento del problema (o necesidad), bGsque
da de informaci6n, evaluaci6n de las opciones, decisi6n de com-

pra y comportamiento posterior a la compra. El proceso de deci

si6n se inicia mucho antes que se realice la compra misma, y sus 

consecuencias persisten después de que ésta se efectGe. 

28 /Kotlcr, Philip. Ob. Cit. Pág. 134. 
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CUADRO 4.4. 

PROCESO DE DECISION DEL COMPRADOR 

4. 6. l. 

RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA 

BUSQUEDA D1 INFORMACION 

l 
EVALUACION DE LAS OPCIONES 

l 
DECISION DE COMPRA 

l 
COMPORTAMIENTO POSTERIOR A 

LA COMPRA 

RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA 

El proceso dá inicio cuando el consumidor descubre un -

problema o una necesidad. La necesidad puede tener origen en e~ 

t!mulos .internos, o bien, en estimulas externos. "En esta etapa 

el mercad6logo debe averiguar las circunstancias que suelen de-

sencadenar el reconocimiento de un problema. Deberá descubrir:

a) Qu~ tipo de necesidad o problemas se presentaron, b) Qu~ los

produjo, c) En qu~ forma llevaron a adquirir un producto en par
ticular". 291 

Ya recabada esta información, el mercad6logo está en -

condiciones de identificar qué tipo de est!mulos atraen el inte

rés por el producto. 

_!2_/Ibidem. Pág. 147. 
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Una vez reconocida la necesidad por parte del consumi-

dor, ~ste se puede percatar de que alqunos de sus motivos est!n
en conflicto o de que existen usos competitivos para sus recur-

sos escasos de tiempo y dinero. 

4.6.2. BUSQUEDA DE INFORMACION 

No todo consumidor irá en busca de informaci6n. Si el

impulso es muy fuerte y el producto está a la mano, y lo satisf~ 

ce, hay qran probabilidad que lo compre. De lo contrario, la n~ 

cesidad puede quedar almacenada en la memoria. A lo anterior, -

el consumidor tiene tres opciones: 

l. Dejar de buscar. 

2. Buscar un poco más. 

3. Recabar datos sobre la necesidad. 

Factores de los que dependerá su búsqueda: 

"l. Fuerza del impulso. 

currir a: 

2. Cantidad de informaci6n con que cuente al princi- -

pie. 

3. Facilidad de consequir más. 

4. El valor que concede a la informaci6n complementa-

ria. 

5. La satisfacci6n que le procura su búsqueda". JO/ 

En la búsqueda de alternativas, el consumidor puede re-

lE_/Ibidem. Páq. 148. 

- 110 -



l. Fuentes personales. Familiares, amigos, vecinos, -

etc. 

2. Fuentes comerciales. Publicidad, vendedores, dis-

tribuidores, empaques, exhibiciones, etc. 

J, Fuentes públicas. Medios de comunicación masiva, -

organizaciones de clasificación de consumidores, -
etc. 

4. Fuentes experienciales. Experiencias personales y

manejo, examen y uso del producto. 

Generalmente las fuentes comerciales suministran infor

mación y las fuentes personales la legitimizan. En muchos casos 

la obtención de información permite a los consumidores conocer -

m~s marcas y sus caracteristicas. 

4.6.3. EVALUACION DE OPCIONES 

Lo importante aqui, es el conocer cómo el consumidor s~ 

lecciona entre las diversas marcas. No existe un proceso senci

llo y universal de evaluación común a todos los consumidores, ni 

siquiera el propio consumidor aplica el mismo en todos los casos. 

Existen varios procesos evaluativos: 

l. Atributos del producto. 

2. Pesos de importancia del producto. 

3. Función de utilidad para cada producto !implica el

grado de satisfacción que espera recibir de cada -
a tribu to). 
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4. 6. 4. 

4. Conjunto de creencias sobre la marca. "Las creen-

cias relativas a una marca en particular reciben el 

n~mbre de imagen de marca. Las opiniones del públ~ 

ce incluyen desde atributos verdaderos debido a sus 

experiencias personales y al efecto de la percep- -

ci6n selectiva, hasta la distorci6n y retenci6n se

lectiva" .l.!/ 

5. Actitudes ante las distintas marcas. (Lo anterior-

se realiza por un método de evaluaci6n) 

DECISION DE COMPRA 

Después de buscar y evaluar, el consumidor tiene que d~ 

ci~ir si efectúa la compra o no. Si decide que s1, la mejor ma

nera de conseguir la satisfacci6n será mediante la conjugaci6n -

de todos los elementos que interviene en la decisi6n de compra:

Prod~cto, marca, estilo, cantidad, lugar, fecha, precio y forma

de pago. Por lo general el público adquirirá el objeto favorito, 

pero pueden intervenir dos factores en la intensión de compra y

la decisi6n, y son: 

l. Actitudes ajenas. 

2. Factores situacionales imprevistos. 

4. 6. s. COMPORTAMIENTO POS~'ERIOR A LA COMPRA 

Después que el consumidor adquiri6 el producto surge un 

comportamiento por parte del mismo que es de interés para el meE 

cad6logo. "A los factores que influyen positiva o negativamente 

sobre el consumidor en relación con la compra, se les llama con-

l!/rbidiem. Pág. 150. 
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sonancia cognoscitiva, respectivamente•. 321 

La disonancia cognoscitiva causa alteraci6n sentimental 
en el consumidor, se siente engañado, defraudado, se considera -

tonto, se angustia, etc., los motivos pueden ser porque el pro-
dueto no le di6 el servicio que esperaba, porque podr1a haberlo
comprado m~s barato, porque le dijeron que esa marca no serv1a,

etc. En este caso el fabricante necesita influir definitivamen
te en el ánimo del consumidor, haciéndole indicaciones tendien-
tes a destruir la disonancia cognoscitiva. Algunas veces el con 
sumidor busca eliminar o reducir la disonancia de dos maneras: -

Deshaciéndose del producto o justificando su compra. La primera 

puede ser mediante la devoluci6n, cambio o venta del producto y

la segunda mediante la búsqueda de informaci6n que justifique la 

superioridad del producto. 

4.7. MODELO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE 
HOWARD - SHETH 

El modelo de Howard-Sheth es un modelo elaborado por -

John A. Howard y Jagdish N. Sheth. Este modelo, es tal vez uno
de los mejores modelos que se han realizado para explicar el com 

portamiento del consumidor. 

"Este modelo muestra el proceso y las variables que - -
afectan en el comportamiento individual antes de y durante la -
compra. Hay un énfasis en tres variables: l. Percepci6n, 2. -
aprendiza je, 3. formaci6n de la actitud" .~l./ 

Howard y Sheth tratan de explicar el proceso de deci- -

321 Herseg, Blanchard. La administraci6n y el comportamiento hu 
mano. Editora Técnica. México 1970. Pfig. 141. -

331 zaltman, Gerald y Wallendorf, Melanie. Ob. Cit. Pág. 520. 
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si6n por el que atraviesa el consumidor en la elecci6n del pro-
dueto o servicio que desea adquirir. La informaci6n que el con
sumidor va obteniendo es empleada para poder emparar entre las -
diferentes marcas del mercado. 

A continuaci6n se muestra la estructura básica del mode 

lo: 

CUADRO 4.5 
MODELO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE HOWARD-SHETH 

VARIABLES EXOGENAS 

l l 
ESTIMULos- PERCEPCION - APRENDIZAJE-----•SALIDAS 

CONSTRlJCCION HIPOTETICA 

Los estimules son percibidos, el aprendizaje ocu~re y -

las salidas (como la compra mis~a) es el resultado. Los dos pa
sos que se encuentran en el medio del modelo son llamados "cons
trucci6n hipotética". Dichos pasos no son observables, pero de

ben existir para que as1 puedan ocurrir las salidas. Estos pa-
sos están influidos por las variables ex6genas. Estas variables 
con el tiempo cambian como resultado de nuevo aprendizaje, es -

por eso que este modelo es considerado dinámico. 

4. 7. l. ESTIMULOS O ENTRADAS 

Los est1mulos o entradas "··· consisten en la informa-
ci6n potencialmente disponible para los consumidores. Existen -

tres tipos de informaci6n reconocida":.2.!1 

1!/Horton L, Raymond. Buyer Behavoir. A decision - Marking -
Aproach. Charles E. Merril. Publishing Company. Columbus, 
Ohio 1984. Pág. 33. 
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l. Estimulas significativos. Están relacionados con -

el producto mismo. 

2. Estimulas simb6licos. Representa informaci6n del -

objetivo de interés que proviene de simbolos que i~ 

directamente lo representan. Son estimulas ofreci

dos por el fabricante en forma de informaci6n del -

producto o la marca. 

3. Estimulas sociales, Este tipo de estimulas son pr~ 

porcionados por la influencia del medio donde se d~ 
senvuelve el consumidor. 

Este tipo de estímulos son las entradas concernientes a 

la clase del producto o a las marcas específicas para el consumi 
dar en prospecto. 

4. 7. 2. VARIABLES EXOGE~AS 

El modelo de Howard-Sheth no trata de explicar de donde 

provienen este tipo de variables, pero si de c6mo afectan al pr~ 

ceso de percepci6n y al aprendizaje. Este tipo de variables pu~ 

den ser: Características psicol6gicas del consumidor, la cultura 

de la persona, la clase social, la personalidad, el status fina~ 

ciero, etc., (Este tipo de variables ya fueron explicadas con an 
ter ioridad) • 

4. 7. 3. CONSTRUCCION HIPOTETICA 

La parte central de este modelo est§ constituida por v~ 

riables psicol6gicas que supone deben operar cuando el consumi-

dor contemple una decisi6n. Esta parte es el "coraz6n" del me-

dio y como mencioné anteriormente tales pasos no son observables 

;- por tanto no son medidos directamente. 
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PERCEPCION 

Básicamente en este paso están envueltos dos mecanismos 

que son: La 11 atenci6n~' y la "búsqueda abierta". La "atenci6n" -

es pasiva, por alguna raz6n el consumidor percibe más unos esti

mulas que otros. Es por eso que el mecanismo de 11 atencit'5n 11 per

mite al consumidor reconocer qué tan reelevante es el estimulo y

asi podrá considerar la informaci6n o no. En contraste con la -
11 atenci6n" la "búsqueda abierta" es activa. Frecuentemente el -

consumidor buscará en revistas o preguntará a sus amistades so-

bre informaci6n reelevante para su decisi6n en la elecci6n de mar 

ca. 

Los otros dos mecanismos ••estimulo ambiguo" y 11 sesgo -

perceptual", reconocen que la informaci6n recibida por medio de

los estimulas requiere de un proceso de interpretaci6n que puede 

presentar oportunidades para la distorci6n. Por ejemplo: Una -

persona desea adquirir un autom6vil y abre y cierra las puertas

del mismo, si al cerrar suena "s6lido" el va a decidir que el a~ 

to le durará mucho tiempo. 

APRENDIZAJE 

Los motivos dan energía al comportamiento, pero no lo -

dirigen. Antes que los motivos sean satisfechos por el consumi

dor, suceden dos cosas: 

l. El consumidor debe ser capaz de identificar la mar

ca o el tipo de producto. 

2. El consumidor debe desarrollar un criterio específl 

co para evaluar qu~ marcas o productos esr-ecíficos

satisfacen sus motivos. 

En lo que respecta a "actitud", Hartan define actitud -
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del consumidor .hacia la marca como" ••• la satisfacci6n esperada 
por el comprador de la marca y está basada directamente en la -
evaluaci6n de la misma por el "criterio de elección".".!?_/ 

En el 11 criterio de elección" se va a evaluar la marca -
que se está considerando. 

La 11 intenci6n de compra" está influenciada por la "act_! 
tudº 'i la ºconfianza". La ºconfianza" reconoce que dos consurni-
dores pueden i:..ener exactamente la misma "actitud" y que no tenga 
la misma '

1confianzan o certeza de hacer la compra. 

Por llltimo la "satisfacción" es considerada como un fe-r 
n6meno posterior a la compra. La "satisfacción". representa la
experiencia subjetiva del consumidor con la marca. 

4. 7. 4. SALIDAS 

Este modelo incluye cinco variables de salida. Entre -
ellas se encuentra la compra misma. 

Primeramente, el consumidor va a estar enterado de la -
existencia de una necesidad, posteriormente encontrará diferen-
tes marcas de este mismo producto, as1 formará una actitud hacia 
una marca y en general hacia el producto. (Parte importante pa
ra esta investigación) Esta actitud es la base para la inten- -
ci6n de compra en el presente y en el futuro. " •.• una persona -
que ha comprado una marca en particular es probable que en un f~ 
tura compre esa misma marca simplemente porque conoce más a esa
marca que a las demás 0

•
36 / 

Es importante el mencionar que el consumidor puede pa--

.!?_/Ibídem. Pág. 39. 
1.2.1zaltman, Gerald. y Wallendorf, Melanie. Ob. Cit. Pág. 521. 
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rar en cualquier nivel del pro9eso, es decir no todos los consu
midores pasar4n por todos los pasos de este proceso. 
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CAPITULO V 

LA l10DA 



5.J. CLASIFICACION DE LA ROPA 

Nunca había existido tantas diferencias en tipos de ro

pa para mujer como hasta ahora. La variedad de vestidos es con

secuencia del cambio significativo que ha sufrido la mujer en -·

los Gltimos años. La mayoría de las tiendas o bcutiques cuentan 
con departamentos especializados para cada categoría de ropa, y

cada categoría a su vez está dividida en subgrupos basados en 

los rangos de precios y estilos de vida de cada consWTiidor. 

Stephen Frigs clasifica la ropa de mujer en seis dife-

rentes grupos: Lencería, vestidos, ropa de noche, trajes, abri

gos y ropa esport. Existen también categorías especiales para -
ropa de novia y de maternidad. 

"l.- LENCERIA 

Incluye: Ropa interior, de dormir y batas. En los Gl

timos años las mujeres han vuelto a tener interés por diseños bo 

nitos y elegantes. 

2. - VESTIDOS 

Este grupo varía desde diseños para el trabajo hasta di 

seños suaves y delicados para ocasiones elegantes. 
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3.- ROPA DE NOCHE 

Cuenta con una gama que va desde diseños tipo "pijamas" 
hasta vestidos largos o de cocktail. 

4.- TRAJES 

Son conjuntos de saco y falda (o panta16n) que son' ven

didos como una unidad. Los trajes van desde lo mas suave hasta
diseños tipo traje sastre. 

5.- ABRIGOS 

Incluye: abrigos, capas y chamarras pesadas. 

6. - ROPA IlSPORT 

Esta es la categoría que mas ha crecido al paso de los

años. La l!nea de ropa esport est! dividida a su vez en dos sub 

grupos: a) ropa suelta, como faldas, blusas, pantalones, camis~ 
tas, sweateres y camisas¡ b) ropa co_ordinada, 'que son piezas f!!_ 
bricadas especialmente para mezclar o combinar pero que se ven-

den por separado".!/ 

Esta rtltima clasificaci6n es la categoría que analizaré 

en esta investigaci6n. Es importante el mencionar que para cada 

categoría existe una variedad de accesorios tales como bolsas, -
zapatos, sombreros y bijutería. Dichos accesorios han tomado m~ 

cha importancia en los rtltimos años. 

!/ Stephens F, Gini. Ob. Cit. Pag. 36 
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5.2. LIDERES DE OPINION 

Los lideres de opini6n son aquellas personas que por su 

experiencia y conocimiento pueden ejercer influencia sobre el -
comportamiento de otros individuos en un área determinada. Po-

seen un grado superior de conocimiento e inter~s en cornpraci6n a 

los receptores de opini6n. 

s. 2.1. CARACTER~STICAS DE LOS LIDERES DE OPINION EN LA 

MODA FEMENIDA 

Muchos estudios han coincidido en la descripci6n del t~ 

po de mujer que se considera corno líder en el campo de la moda -

femenina.t.1 Para poder determinar tal descripci6n, tomar~ como

referencia dos artículos importantes en este campo: 

l. AUTORES: Katz Elihu y Lazarsfeld Paul 

ARTICULO: "Fashion leaders" .~/ 

2. AUTOR: summer o. John 

ARTICULO: "The identity of wornen •,s clothing fashion 
opinion leaders•!/ 

l 1ESTUDIOS: (a) Berelson Bernard, Lazarsfeld Paul y McPhee Wi- -
lliarn; A study of opinion formation in Presidencial carnpaing.
(Chicago: University of Chicago Press, 1955). (b) Kat?. Elihu y 

y Lazarsfeld Paul; Personal Influence (Glecoe, JII, Free Press 
1955). (c) Lionberg F, Herbert. The Relation of informal so-
cial group to the diffusion of form inforrnation Public Opinion 
Quarterly, vol. 23 (spring 1959) pp. 110-118 Referencia en: -
Wills Gordon. Midgley David, Fashion Marketing. George Allen
and Unwin LTD London. 19 7 3. Artículo: Summer O, John . "The -
identity of women's clothing fashion opinion leaders". Pág.463 . 

. YKatz Elihu y Lazarsfeld Paul. Fashion Marketing. "Fñshion -
Leaders". Ob. Cit. Pág. 241. 

ilsummer o. John. Ob. Cit. Pág. 463. 
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IDebido a la escasa informaci6n que a nivel acad~rnico
se ha realizado al respecto en Ml!xico, me bas~ en dos arttculos
realizados en los Estados Unidos de Norteam~rica, tomando en co~ 
sideraci6n que son dos mercados distintos). 

La descripci6n de la ltder en el campo de la moda feme
nina, est4 compuesta por diferentes variables o caractertsticas: 

l. CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS 

Los estudios anteriormente mencionados coinciden que -
las ltderes de opini6n en el campo de la moda femenil se concen
tran en mujeres j6venes (29 años o menores), con un nivel educa
tivo alto, de ingresos altos y status social. Esto no descarta
que existan ltderes de opini6n en todas las edades, niveles edu
cativos, niveles de ingreso y grados de status social. 

2. CARACTERISTICAS SOCIOLOGICAS 

Para poder determinar las caracter1sticas de la 11der ~ 
se toman en cuenta diferentes variables. La movilidad f1sica -
considera que una mujer tendr4 mayores oportunidades de percibir 
las nuevas ideas de la moda al frecuentar las grandes ciudades.
Por otro lado, la comunicaci6n social, afiliaci6n con organiza-
cienes y participaci6n en actividades soci~¡es, representan tres 
dimenciones de sociabilidad que promueve interacci6n social y -
que es un eslab6n con el liderazgo de opini6n. 

3. CARACTERISTICAS DE PERSONALIDAD, ACTITUDES 

Y VALORES 

Despu~s de hacer los estudios correspondientes, se pudo 
determinar que una mujer que expresa sus ideas con toda libertad, 
extrovertida y susceptible al cambio, podr4 tiener ~xito en el -
campo de la moda. 
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4. MEDIOS DE EXPOSICION 

Las mujeres que acostumbran a leer revistas de moda fe
menina, están fuertemente asociadas con el liderazgo de la moda. 

En el área Metropolitana de la Ciudad de MéKico eKisten 
diversas revistas de moda para mujeres de clase social media al
ta o alta. Puedo citar a "Harper's BAZAR" y "VOGUE" que son dos 
revistas que surgieron en el eKtranjero y están enfocadas princi 
palmente a un segmento de mujeres adultas y con posibilidades -
económicas. En esta área eKisten diversas revistas cada una en
focada a diferentes segmentos de mujeres. Por ejemplo: "COSMOPQ 
LITAN" {enfocada a la mujer que trabaja) y "VANIDADES" (enfocada 
a la mujer conservadora). 

En el segmento del "adulto joven• eKiste una revista d~ 
nominada "TU" de publicación mensual, editada y publicada por 
"Publicaciones Vanimex S.A. de c.v.•. Esta revista cuenta con -
diferentes secciones incluyendo la de MODAS que pretende proyec
tar a la mujer joven mexicana las novedades en este tema. 

5. INVOLUCRAMIENTO EN LA MODA 

El "involucrarse• en la moda, tal vez es la variable -
con más fuerza en la determinación del U.der de opinión. El in
teresarse, aventurarse, tener conocimiento de la moda y a la vez 
el recibir constantemente información sobre este tema, demuestr~ 
que la 11der se va involucrando en esta área de influencia. 

"Generalmente los lideres en la moda no son los creado
res, pero pueden darle el ímpetu a éstos descubriendo y emplean
do un cierto estilo. Los lideres en la moda son un pequeño por
centaje del pGblico•.~1 

~/Stephen F, Gini. Ob. Cit. Pág. 49. 
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FIGURA 5.1 

EJEMPLOS DE REVISTAS EXISTENTES EN EL AREA 

METROPLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO 
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5.3. SEGUIDORES DE OPINION 

La mayoría de los hombres y mujeres buscan ser acepta-
dos por los integrantes de la sociedad. En el caso de la ropa,
el consumidor desea vestirse de una forma adecuada y as! obtener 

la aceptación de los demás miembros de la sociedad, de aquí su -
interés por seguir los patrones previamente establecidos por los 

lideres. Existen diferentes razones del por q~é la mayoría de -
los consumidores son seguidores de la moda: 

"a) La falta de tiempo, dinero e inter~s en la dedica-
ción del liderazgo en la moda. 

b) Son consumidores que necesitan de un cierto período 

de tiempo para que se expongan los nuevos estilos -

antes de aceptarlos. 

c) Están inseguros de su gusto y es por eso que consul 
tan a lo que otros han probado y aceptado. 

d) Tienden a imitar a gente que admiran".~/ 

Desde el punto de vista de la Mercadotecnia, los segui
dores de opinión en la moda crean un éxito en la producción en -

masa, ya que la misma mercancía es vendida a diferentes consumi

dores. 

5.4. LAS TEDRIAS "DOS PASOS" Y "MULTl-PASOS" DE 
FLUJO DE COMUNJCACION 

La teoría "DOS PASOS" establece que la comunicación fl)! 

~/Ibidem. Pág. 50. 
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ye desde los medios masivos hasta ciertos consumidores que son ·~ : 
los 11deres de opini6n. Estos son los encargados de transmitirla 
e interpretarla a las masas. Esta teor1a supone al 11der como un 
intermediario entre los medios masivos y la mayor1a de la socie-
dad. 

"La mayor contribuci6n de esta teor1a es que demuestra -
que las interacciones sociales entre la gente sirve como medio -
principal mediante el cual la informaci6n es transmitida, las ac
titudes son desarrolladas y el comportamiento es estimulado. La
tear1a acepta la idea de que no es posible que s6lo los medios m~ 
sivas tengan influencia sobre la venta de productos, de candida-
tas pol1ticos y de ideas a las masas" .•. :U 

CUADRO 5.1 
TEORIA "DOS PASOS" 

RECEPTORES 
MEDIOS LIDERES DE DE 
MASIVOS --p;s~-1--... OPINION --p;;o-2--~ OPINION 

(LAS MASAS) 

La complejidad de la comunicaci6n interpersonal hace que 
la teor1a "DOS PASOS" sea demasiado simple. Recientemente se ha

creado un modelo que describe la transmici6n de la comunicaci6n -
informal llamado "MULTI-PASOS". Este modelo parte del hecho que
el l1der de opini6n informa y tiene influencia sobre el receptar
de opini6n. A ,su vez éste también informa y ejerce influencia s2 

bre el 11der, es decir son dos pasos diferentes (paso 2 y paso 31. 

Por otro lado, los medias masivos pueden informar tanto al 11der

como al receptor. 

2/schiffman G, Le6n y Kanuk L, Leslie. Ob. Cit. Pág. 485. 
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"Para los practicantes de mercadotecnia, la teorta de -
flujo de comunicaci6n "MULTI-PASOS" sugiere que es importante el
identificar y alcanzar a los ltderes de opini6n ya que ellos jue
gan un papel muy importante en la transmici6n de informaci6n y en 
la influencia que ejercen en los receptores de opini6n" • .!!./ 

CUADRO 5.2 
TEORIA "MULTI PASOS" 

RECEPTORES 
MEDIOS . LIDERES DE ___ J'2~~_2----t DE 
MASIVOS __ R_'!_l!_c:__2:~---.. OPINION •--.P1'!'.9_] ___ 'i OPINION 

r~---~ 
1 
1 

' 1 
1 1 
' 1 ._ ______ -------pa;o-ia- - - - - - ----- -- ----.L• 

S.S. PROCESO DE ADOPCION DE LA l10DA 

RECEPTORES 
DE 

INFORMACION 

Stanton describe el proceso de adopci6n de la moda de la 
siguiente forma: 

Las personas en general siempre han tratado de imitar a
otras en su mismo estrato social o econ6mico, o bien en el inme-
diato superior. Es por eso que" ••• en la adopci6n de la moda se 
establece la escena para una serie de olas sucesivas de compras,
al paso que el estilo dado es aceptado en forma popular por un -
grupo hasta que quede fuera de moda. Este movimiento semejante -
al de las olas, que representa la introducci6n, crecimiento y cu.! 
minaci6n popular y catda de la aceptaci6n del estilo por el mere~ 

.!!./·Ibidem. P~g. 486' 
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do se conoce como: CICLO DE MODA".~/ 

Se han establecido y se reconocen tres teorías de la - -
adopciOn de la moda: 

l. GOTEO DESCENDENTE: El ciclo donde dada moda fluirá

hacia abajo por varias clases socioeconOmicas. 

2. GOTEO LATERAL: El ciclo se moverá en forma horizon
tal y simultánea dentro de varias clases sociales. 

3. GOTEO ASCENDENTE: El ciclo se inicia por las perso
nas de clase socioeconOmica inferior y posteriormen
te el estilo se hace popular entre los grupos de in
greso mayor. 

l. GOTEO DESCENDENTE 

Básicamente la teor1a de goteo descendente és usada corno 
modelo básico para poder explicar el proceso de adopciOn de la ~ 
da. Por ejemplo: Generalmente, cuando los modistas pretenden in
troducir un estilo lo hacen con los lideres de grupo, que determ1 
nan los gustos. Estas personas son lideres sociales y están en -

los niveles de ingreso superior. " •.• la moda ejerce una verdad~ 
ra tiran1a sobre los grupos menores de ingreso, l.os cuales tien-
den a imitar los· 'diseños y modelos propuestos a través de la moda 

por las clases dirigenbes, en la creencia de que este sistema con 
tribuye a mejorar su status" . .!..Q/ Al aceptar el estilo las clase-; 

altas, pronto las tiendas departamentales también lo adoptan. Po~ 

teriormente los mercados de ingreso medio y después de ingreso b~ 

jo querrán parecerse a los lideres y el producto se comercializa-

~/Stanton J, William. Ob. Cit. Pág. 221. 
lO/Riviere, Margarita. La Moda, ¿comunicaciOn o incomunicaciOn? - , 

Colecci6n Punto y Linea. Editorial Gustavo Gili S.A. Barcelona, 
España 1977. Pág. 47. 
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r! en masa. Al bajar su popularidad, el estilo aparecer! en tie~ 
das de descuento y al final ya no se considerar! una IOClda. El -

tiempo que dure cada etapa depende de muchos factores como pueden 

ser el propio estilo, el tiempo que tarden los industriales en c3 
piar el modelo y el mercado entre otros. 

CUADRO 5.3 

PROCESO DE ADOPCION EN LA ~ODA (GOTEO DESCENDENTE) 

se publica 
lizadas en 

La usan los 

Innovaci6n 

l 
en las revistas especia-
rnoda. 

¡ 
lideres de opini6n. 

! 
se publica en revistas dirigidas a
los consumidores. 

! 
Es usada por consumidores conscien-
tes. l 
versi6n adaptada y fabricada a pre
cios bajos. l 
Se publica en peri6dicos locales. 

l 
Es usada por seguidores de la moda. 

versi6n barata _lpierde estilo y t~ 
lle. ! 
La gente se cansf de la innovaci6n. 

Se cierran las ventas. 

~ 
Los innovadores y los lideres de moda 111 se han movido hacia nuevos estilos". -

ll1stephens F, Gini. Ob. Cit. P!g. 51. 
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2. GOTEO LATERAL 

El goteo lateral puede ejemplificarse tambi~n con la ro
pa para dama. Cuando sale al mercado un estilo de moda puede ªP! 
recer al mercado al mismo tiempo en: 

a) Tiendas pequeñas y exclusivas de ropa dirigidas a 
clases sociales altas. 

b) Grandes tiendas departamentales atractivas para muj~ 
res de clase social media. 

c) En casas de descuento y cadenas de ropa para mujer -
actractivas para la clase social baja superior. 

Es de suponerse que el precio, calidad y materiales va-
r!an en cada caso pero puede guardar el mismo estilo. 

3. GOTEO ASCENDENTE 

Este proceso puede ser ejemplificado de la siguiente foE 
ma: Anteriormente, los pantalones de mezclilla y las camisetas -
eran usadas por grupos socioecon6micos bajos como ropa de trabajo 
o en muchos casos como su ropa del diario. Al paso del tiempo -
esa popularidad "gote6" haaia arriba, es decir las clases altas -
comenzaron a aceptar este estilo. Hoy en d1a, prendas como los -
pantalones de mezclilla y las camisetas han pasado a ser prendas
de uso diario para todas las ~lases socioecon6micas incluyendo la 
media alta y la alta, variando en cada caso en estilo, precio y -
calidad. 
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FIGURA 5.2 

LA TELA DE JEANS (MEZCLILLA) COMO EJEMPLO DE C..OTEO 

ASCENDENTE 
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ibjj 

......... ! ............ 

FUENTE: Revista quincenal "VANIDADES" 
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5.6. PROCESO DE ADOPCION Y D!FUSION DE PRODUCTOS MUEVOS 

Constantemente la moda va cambiando. Va cambiando de 

tal forma que se dá al consumidor el tiempo necesario para que se 
pueda acostumbrar al cambio y a la nueva forma de verse. Los cal]!_ 

bios en los elementos del diseño pueden ser en la l!nea, forma, -
color, materiales y detalles que hacen ver a la prenda de vestir

con "algo" diferente. 

"El proceso de adopci6n es la actividad de toma de deci
si6n de un individuo que incluye aceptar una innovaci6n. Difun-
dir la innovaci6n es el proceso mediante el cual se comunica la -
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innovaci6n dentro de los sistemas sociales al paso del tiempo".~/ 

5.6.1. ETAPAS DEL PROCESO DE ADOPCION 

As1 corno Maslow jerarquiz6 los motivos, Roger lo hizo 
con la difusi6n de las innovaciones. " ••• muestra que la comuni

caci6n entre los individuos de las ideas y el resultado de la - -
adopci6n de ~stas, es un resultado complejo para el proceso de -

adopci6n. Roger define cinco pasos por los cuales debe pasar el
individuo: 

l. CONSCIENCIA. El individuo está consciente de la - -

innovaci6n pero carece de informaci6n. 

2. INTERES. El individuo está estimulado para buscar -
inforrnaci6n sobre la innovaci6n. 

3. EVALUACION. El individuo evalGa si tratar1a la inn2 
vaci6n. 

4. PRUEBA. El individuo prueba la innovaci6n en forrna
lirnitada. 

S. ADAPTACION. El individuo decide el usar regularmen
te la innovaci6n. 

Se puede ver a la adopci6n como la Gltima fase de un pr2 

ceso complicado de aprendizaje. Es un proceso el cual varia de -
persona a persona • .. QI 

~/Stanton J, Williarn. Ob. Cit. Pág. 120. 

ll1wills, Gordon y Martin Christopher. What do we know about fa
shion dynamics? Fashion Marketing. Ob. Cit. Pág. 14. (Refe 
rencia; Evertt E, Rogers. "Diffusion of Innovations. "N.Y. = 
free Press 1962. 
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5.6.2. CATEGORIAS DE ADOPTANTES 

Roger observ6 la distribuci6n de los adoptantes siendo -
~sta normal. Ello ha dado origen a una clasificaci6n de los con
sumidores en las categorJas de adoptantes y es la siguiente: 

CUADRO 5.4 
CLASIFICACION DE ADOPTANTES 

B e o 

A INNOVACIONES (2.5\ del mercado total} 

Las caracter1sticas de este grupo son: 

Grupo aventurado. 
Cosioopolitas. 
Adoptantes j6venes. 
Estado soeial alto. 
Situaci6n econ6mica buena. 
Relaciones sociales amplias. 
Dependen de fuentes de informaci6n impersonales. 

B ADOPTANTES TEMPRANOS (13.5% del mercado total) 

Las caracter1sticas de este grupo son: 

Forman una parte más integrada de un sistema local. 

• 

Esta categor1a incluye más 11deres de opini6n que cual-
quier otro grupo de adoptantes. 
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Son respetados en su sistema social. 

Estos "agentes de cambio" est!n buscando acelerar la di
fusi6n de una innovaci6n dada. 

e MAYORIA TEMPRANA (34% del mercado total) 

Las caracter1sticas de este grupo son: 

Tienden a aceptar la innovaci6n antes que el adoptante -
promedio en un sistema social. 

Este grupo est& un poco por encima del promedio en el as 
pecto social y econ6mico. 

Dependen de publicidad, de vendedores y del contacto con 
los adoptantes tempranos. 

D MAYORIA TARDIA (34% del mercado total) 

Las caracter1sticas de este grupo son: 

Este grupo por lo regular aceptan una innovaci6n en res
puesta a una necesidad econ6mica o por presi6n social de 
sus semejantes. 

Dependen de sus semejantes como fuentes de informaci6n,

siendo la publicidad y ventas personales menos efectivas. 

E RELEGADOS (16% del mercado total) 

Las caracter1sticas de este grupo son: 

Es el Gltimo grupo en adoptar una innovaci6n. 

Su p~nto de referencia es lo que se ha hecho en el pasa

do. 
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Cuando quizá adoptan una innovación, es probable que és
ta ya ha sido descartada por el grupo innovador en favor 
de una nueva idea. 

Están en la parte más baja de las escalas sociales y ec~ 
nllmicas. 

SJ. CRITERIOS QUE EMPLEA EL CONSUMIDOR EN LA 
ACEPTACION DE LA f'KJDA 

Cada consumidor empleará su propio criterio en la deter
minación de la aceptación de la moda. Para esto es importante el 
conocer los elementos de atracci6n en la moda y las consideracio
nes prácticas. 

s. 7.1. ELEMENTOS DE ATRACCION EN LA MODA 

l. COLOR 

El color será en muchos casos el primer aspecto al que -
el consumidor responderá en lo que respecta a prendas de vestir.
Muchas veces ciertos consumidores se sienten atraidos por colores 
determinados y de ellos dependerá el que acepten o rechacen la -
prenda. 
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FIGURA 5.3 

EL COLOR COMO ELEMENTO DE ATRACCION 

FUENTE: Revista mensual "TU" 
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La textura es un elemento de importancia en la elecci6n

de prendas de vestir. Al igual que el color, los c~nsumidores -

tienen preferencia por ciertas texturas. Por ejemplo: ciertas -

personas prefieren que sus camisetas o sus blusas sean 100% algo

d6n, mientras que otras prefieren que sean de polyester. 
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FIGURA 5.4 

LA TEXTURA COMO ELEMENTO DE ATRACCION EN LA MODA 

FUENTE: Revista mensual "TU" 
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3. ESTILO 

El estilo incluye: Linea, silueta y detalles 

FIGURA 5.5 
EL ESTILO COMO ELEMENTO DE ATRACCION EN LA MODA 

FUENTE: Revista española "COMPLICE". 

~- ... 
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5.7.2. CONSIDERACIONES PRACTICA¡;.!2./ 

l. PRECIO 

Probablemente es la consideraci6n pr4ctica m4s importan

te para la mayor1a de los consumidores. El consumidor evaluara -

la calidad del producto en relaci6n al precio (como mencion~ ante 

riormente, puede ser engañoso). 

2. TALLA 

El probarse la ropa es quiz4 el paso crucial en la sele~ 

ci6n de las prendas de vestir que realizará el consumidor. El -
que existan demasiadas tallas no necesariamente garantiza que !a

prenda entalle. 

J, APROPIADA 

Es importante que la prenda sea apropiada para una oca-

si6n especifica o que se adecGe a las necesidades de estilo de vi 

da del consumidor. Por ejemplo: el vivir en la ciudad requiere -

de m4s formalidad que en el campo. 

4. CUIDADOS 

La mayoria de los consumidores prefieren adqu.irir pren-

das que sean fliciles de cuidar, materiales de "lavar y usar". En 

muchos casos no les desagrada tener prendas lavables en seco. 

5. HECHURA 

Se refiere a la calidad en el trabajo, en el cosido y en 

.!2/Ibidem. P4g. 37 • • - 140 -



los acabados. Muchos consumidores consideran que el comprar pre~ 
das es una inversión y no les importa el gastar un poco más a cam 
bio de detalles finos en la hechura. 

5.8. CONOCIENDO LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR 

Para poder conocer la demanda y los cambios en el estilo 

de vida del consumidor, los fabricantes y detallistas han desarro 
llado diferentes tallas y rangos de precios. 

1. RANGO DE TALLAS 

Por lo general la ropa de mujer se fabrica en diferentes 

grupos de tallas. Uno de esos grupos es conocido como junior o -
jóvenes el cual cuenta con una amplia selección de medidas. Mu
chas veces se clasifican en tallas que van de la 3 a la 15 y en -
otros casos en medidas pequeña, mediana y grande dependiendo de -
la prenda y el estilo. 

2. RANGO DE PRECIOS 

"En la ropa existen diferentes rangos de precios, cada -
uno con niveles de expectación diferentes, por lo tanto, al subir 

el precio el consumidor espera mayor calidad en moda, fabricación, 
talle y terminados".~/ 

5.9. HISTORIA DE LA MODA 

La historia de la moda se remonta a varios años atrás: -
en el tiempo de las cortes de Lilis XIV. En esta época el pueblo-

~/Ibidem. Pág. 40. 
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estaba dividido en dos clases diferentes, la clase saludable o -

los aristOcratas y el resto que era la gente del pueblo. La cla

se saludable eran los Gnicos autorizados a obtener prendas que -

eran consideradas como "de moda". En esta etapa 11 
••• el rey no -

sOlo puso de moda la casaca y la peluca masculina, sino que fome~ 

tO el desarrollo de las manufacturas textiles francesas, hasta el 

punto que puede decirse que desde principios del siglo XVII Fran

cia ha dictado la moda europea. Junto con el poder del rey como

elemento lanzador de modas, empieza el baile de las condecoracio

nes, que tiene sobre todo el sentido de marcar todavía más las dl 
ferencias entre los favorecidos por el poder real y los simples -
mortales" ,11./ 

En el reinado de Luis XIV se desarrolló en Lyon y en - -

otras ciudades francesas la industria textil. Los diseñadores, -

apoyados por la clase saludable, comenzaron a desarrollar sus ha

bilidades haciendo uso de los materiales producidos en dicho país. 

Cada pr~nda no sólo era hecha a mano, sino que a la medida del -

consumidor. 

La identidad de los modistas personales era guardada en

secreto por la clase saludable. Nadie quería compartir el talen

to de sus modistas por miedo a perderlos. La primera costurera o 

modista conocida fué Rose Bertín diseñadora de la reina María An

tonieta quien la nombró "Ministra Oficial de la Moda". 

En los iniciso del. siglo XIX en los países hegemónicos -· 

del continente europeo corresponde una estructura social diferen. 

te. La burgesia consigue imponer sus propias reglas del juego y

dominará la moda imprimiéndole un carácter distintivo y valores -

diferentes. "Estos cambios sociales coinciden, por otra parte -

con una transformación decisiva en la estructura productiva. Gran 

.!2/Riviere, Margarita. Ob. Cit. Pág. 22. 
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Bretaña ha puesto en marcha la RevoluciOn Industrial empezando, -

precisamente, por el capitulo de los textiles. La burgues1a ter
mina con las Leyes Santuarias porque la moda responderá a partir
de ahora a bases econOmicas que determinarán la ampliaciOn de su
campo de acciOn. En otras palabras, más que una concesiOn demo-
crática, el hecho responde a una necesidad industrial: la amplia

ciOn de la producciOn textil necesita imperiosamente de nuevos -
mercados. Toda la historia de siglo xx, está llena de ejemplos a 

través de los cuales se puede observar cOmo la moda se convierte
en una gran industria, en un gran negocio".lf!./ 

El centro de la moda femenina sigue siendo Par1s, princi 
palmente en tejidos de lujo, sedas y encajes. Londres se convieE 
te en un nuevo centro de moda femenina y masculina gracias a los 
nuevos tejidos aparecidos en las Islas Británicas. También, en -
Estados Unidos de Norteamérica los nuevos inmigrantes comenzaron
ª tener participaciOn en este campo aportando diferentes materia
les como el algodOn. 

La expansiOn textil del siglo XIX pasa por nuevos cami-
nos como es el incremento de la oferta, la diversificaciOn de te
jidos especialmente en las técnicas de fabricaciOn instituida por 
los ingleses. Aparecen las temporadas en la ropa dando salida a
tada clase de tejidos. La alta costura dictaba las formas y el -

gusto estético y las "revistas de moda" se encargaban de difundir 
las. 

A6n faltaba un paso más. Los tejidos se hab1an indus- -
trializado pero las prendas se segu1an fabricando a mano. Fué a

finales del siglo XIX cuando se comenzO a confeccionar en serie -
prendas masculinas de calidades muy bajas. 

No s6lo deb1an crear la fabricaciOn seriada de prendas,-

lf!./Ibidem. Pág. 23. 

- 143 -



sino que requerta de una nueva y más amplia organizaci6n para po
der llegar al pdblico masivo, es decir, se necesitaba crear una -
adecuada y mastod6ntica cadena de distribuci6n comercial. Fu~ -
ast como surgieron los grandes almacenes. 

Paralelamente se promocion6 un importante fen6meno peri~ 
d1stico. Se crearon una especie de catálogos para as! dirigir al 

pGblico consumidor hacia aquellos productos que debian ser consu
midos. Se estaba perfigurando la etapa en la que la moda iba a -
ser perfecto bien de consumo masivo, que iba ser dirigido, fomen
tado y controlado por los productores. Por tanto, se comenzó una 

carrera expansiva que conseguiria "democratizar" la moda poni~nd~ 

la al alcance del pGblico mayoritario. " •.• ese pGblico mayorit~ 
rio tenia que acostumbrarse a algo tan necesario como un cambio -

irracional de prendas de '°"'stir, claramente el consumo por el co~ 
sumo" • .!.21 

Todo esto se concreta en la d~cada de los años veinte, -
ya se puede hablar de que una mayor parte de la sociedad occiden
tal puede seguir los cánones est~ticos marcados por J.a moda. La
confecci6n hace posible que esto llegue a suceder y el cine y sus 
1dolos se encargan de popularizar cualquier novedad. Con todo es 

to, se internacionaliza verdaderamente la moda. Par1s sigue sien 
do el 11der despu~s de una interrupción en la segunda Guerra Mun
dial. "Sin embargo, desde la Revolución pop de los años 60' s al

go se haya en decadencia. .La alta costura ha perdido su fuerza -

sobre la moda popular. La reconversi6n de las grandes "casas" en 
"marcas" de prestigio ha sido el paso más forzoso a dar por la. in 
dustria de la moda para lograr competitividad en el mercado". 2º'-

.!.2/Ibidem. 
20 /Ibidem. 

Pág. 25. 

Pág. 28. 
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s.10. CENTROS INTERNACIONALES DE MODA 

Los expertos en moda consideran que existen principalme~ 
te cuatro ciudades como centros internacionales de moda: Par!s, -

Milán, Londres y Nueva York. Se consideran centros internaciona
les de moda ya que han desarrollado una concentración de recursos 
habilidades laborales e inspiración creativa. 

La industria de la moda se ha convertido en un intercam
bio mundial de ideas, talentos, materiales y productos. Todos -
los diseñadores est§n influenciados por lo que hayan creado otros 
diseñadores y artistas. Es por eso que especialmente en esas ci~ 
dades se crea un ambiente muy particular que dá pie a una atmósfe 
ra creativa. 

5.10.1. PARIS COMO CENTRO INTERNACIONAL DE MODA 

Por muchos años se consider6 a Paris como Gnico centro 
de moda. Actualmente se ha convertido en la capital de la moda -

por muchas razones. Como ya mencioné anteriormente, al ser un -
centro de moda cuenta con los recursos necesarios y una atmósfera 

creatjva. Por otro lado el gobierno francés ha apoyado y estimu

lado a esta industria durante muchos años. También, ha habido -
cooperación por parte de las firmas de diseñadores, la industria

textil, la industria del calzado y todas aquellas industrias rel~ 
cionadas con la moda. 

"En los años 60's el mundo de la moda experimentó una -

fuerte tendencia hacia lo juvenil y estilos más casuales. No obs 
tante, el surgimiento del estilo "prgt-a-porter" (conocido como -
"listo para usar") reafirm6 el liderazgo de Francia en la moda en 

cierto grado, reconociendo a Paris como centro de moda. Poste- -
riormente, asociaciones, agencias promocionales y fuentes de in-
formación han establecido sus oficinas principales en este pais".~/ 

-~1.lstephens F, Gini. Ob. Cit. Pág. 112. 
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ORGANIZACIONES DE PRODUCCION 

·Tradicionalmente la producción de prendas de vestir está 

conformada de la siguiente manera: 

El "COUTURIER" que es el encargado del diseño. 

La "MAISON" que es el negocio o bien, la casa de modas. 

ALTA COSTURA 

"En Francia, tinicamente ciertos miembros registrados en

la lista oficial de "Couture-Creation" de la Federación Francesa
de Costura son considerados como miembros de la alta costura. Di 
cha membrecia está basada en un alto grado de excelencia y reque
rimientos especiales" .~1 

Diseñadores como Chanel, Christian Dior, Givenchy, Guy -
Laroche, Lavin, Nina Ricci, Pierre Cardin, Ted Lapidus, Yves st.
Laurent, son s6lo unos cuantos diseñadores que integran la larga
lista de la Federación Francesa de Costura. 

APOYO POR PARTE DEL GOBIERNO 

El gobierno francés apoya y estimula constantemente a la 
costura francesa. A la vez promueve la exportación dando a los -

fabricantes las facilidades necesarias. Por ejemplo: El gobierno 
paga a este segmento de la industria sus exposiciones en televi-

si6n y las exposiciones que se realizan por todo el mundo mostra~ 

do las creaciones francesas. 

~/Ibidem. Pág. 113. 
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LICENCIAS 

Bajo licencias, los diseñadores permiten a los fabrican
tes usar sus nombres y/o sus diseños, pagando al diseñador cierto 
porcentaje por sus ventas. Por medio de las licencias se logra -
una gran diversificaci6n y cobertura ~el mercado. Todos los dis~ 
ños deben pasar por un alto control de calidad para as! no des- -
prestigiar la casa fabricante. 

5.10.2. MILAN COMO CENTRO INTERNACIONAL DE MODA 

La industria de la moda en Italia en comparaci6n a la de 
Francia es menor, pero su impacto en la moda crece dia a dia. 
Existen grandes centros de moda en diferentes ciudades de Italia, 
Mil4n, como se mencion6 anteriormente, es uno de ellos. Es ah! -
donde se ha convertido en el centro de moda principalmente en el
"pret-a-porter" o bien, en "moda pronta". Florencia y Roma tarn-
bi~n son considerados como importantes centros de moda. 

APOYO POR PARTE DEL GOBXERNO 

En comparaci6n a Francia, el gobierno italiano no apoya
º estimula directamente a la "alta moda" italiana. Existe la "C! 
mara Natzionalle dell'Alta Moda" que mantiene unido a este gremio. 
En esta asociaci6n existen divisiones para ropa de mujer y ropa -
de hombre, moda pronta, accesorios, pieles y tejidos. 

ALTA MODA 

Son conocidos en Italia y en el mundo entero los difere~ 
tes y prestigiados diseñadores con los que cuenta. Diseñadores -
como Emilio Pucci, Valentino y Giorgio Armani entre otros, y en -
pieles y calzado Gucci y Bruno Magly entre otros. Aproximadamen
te un 80% de los diseñadores de la Alta Moda manejan la l!nea "mo 
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FIGURA 5. 6 

PRET- A -PORTER DE PARIS I 
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FUENTE: Revista mensual "BAZAR" 
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FIGURA 5.7 

PRET - A - PORTER DE PARIS II 
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FUENTE: Revista mensual "VOGUE" 
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da pronta" y conceden licencias para poder fabricar sus mod~,l~~ -
::.·: 

fuera de Italia. 

FIGURA 5.8 

ALTA MODA ITALIAN~ 

' 

FUENTE: Revista mensual "HALPER'S BAZAR" 
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FIGURA 5.9 

PRET - A - PORTER DE MILl\N 

Füf~N'l't;: Hevista m-..:n·~·1·d "VOGUE" 
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FIGURA 5.10 

VALENTINO Y ARMAN!, DISESADORES ITALIANOS 

(b) 

(a) 

FUENT.ES: Revistas mensuales "VANIDADES" y "BUENHOGAR" 

- 152 -



5.10.2.1. BENETTON 

Benetton es la compañia de ropa esport de fabricación it~ 

liana más grande. Ha conquistado grandes mercados como son Ita-

lia, Francia, Estados Unidos, Inglaterra, España, Alemania, Suiza 

y México, entre muchos otros paises del mundo. 

"La compañia comenzó con la hermana de Luciano Benettón, 

Giuliana, que diseñaba y tej1a sweateres en su casa en Ponzano, -

cerca de Venecia. Luciano, los vendia localmente. En 1964 los -

dos abrieron una pequeña fábrica. Desde ahi, la familia se enri

queció. Sus pantalones y faldas tejidas son las preferidas por -

las j6venes europeas de medio ingreso". 23 1 

La compañia trabaja por medio de franquicias. "Bene

tton diseña las tiendas y promueve la ropa, pero generalmente no

inv ierte su propio dinero ni dá regalias" .~1 

El secreto de Benetton yace en la atención que se le dá

al detalle. Giuliana debe aprobar todos los diseños y decide la

manera en la que se deben producir dichos diseños. 

La forma en la que Benetton enfrenta la demanda por col~ 

res y estilos es por medio de los consumidores mismos "Se acerca

ª los consumidores monitoriando sus preferencias en tiendas clave 

como puede se la de Rue Faubourg st. Honoré en Paris. 'La gente

que compra ahi generalmente son los que imponen las tendencias' -

-dice Luciano-. La compañía también mantiene una red de computa

ción alineada con sus principales agentes alrededor del mundo, y

muy pronto se unirá directamente en las cajas registradoras para-

±.1/Fornezza, Raoul, Business Week. Bene'tton: Bringing European
Chic to Middle America. June 1984. Pág. 60. 

~/Ibídem. Pág. 60. 
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obtener una mejor retroalirnentaci6n en lo que respecta al mercado 
de las modas". 251 

FIGURA 5.11 

PUBLICIDAD DE BENETTON 

FUENTE: Revista de Estados Unidos "GLAMOUR". 

251 rbfdern. P~g. 60 .• 
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5.10.3. LONDRES COMO CENTRO INTERNACIONAL DE MODA 

La moda femenina en Inglaterra y especialmente en Lon- -

dres, es una combinaci6n de 11 
••• un nuevo talento, exc~ntrico, -

tradicional y ascendente".±!! 

Hasta la segunda Guerra Mundial, la costura en Londres -

era muy poderosa, posteriormente decay6. Ahora, está tomando un

nuevo camino con diseñadores famosos como Zandra, Rhodes, John Ba 

tes, Yuky, Roland Klein y Belleville-Sassoon quienes financian -

sus propios diseños. 

READY TO WEAR 

En la calle de OXford Street en Londres, se encuentra el 

área más importante de tiendas, boutiques y estudios y salas de -

exhibici6n en la cual se muestran varios diseños de la 11nea -
11 pr~t-a-porter 11 , o bien, "ready to wear 11

• 

5. 10. 4. NUEVA YORK COMO CE!lTRO DE MODA 

La moda en los Estados Unidos de Norteamérica no se re-

monta a muchos años atrás. Desde la época de la colonia, los ha

bitantes tra1an ropa desde pa1ses europeos o bien imitaban los d~ 

seños. Durante la Guerra Cjvil, existi6 la necesidad de fabricar 

uniformes para los soldados y ahS comenz6 la fabricaci6n en masa

de prendas de vestir. Fué hasta la primera Guerra Mundial cuan

do se estimul6 la fabricaci6n de ropa para dama. Posteriormente, 

en época de la segunda Guerra Mundial, las casas de alta moda - -

francesas cerraron sus puertas y fué cuando se considera una nue

va etapa para la moda americana. Los diseñadores americanos crea 

26 /stephens F, Gini. Ob. Cit. Pág. 118. (Referencia: Cosey, Talar. 
Fashion Promotios, London Personal Interview. Agosto 1978). 
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FIGURA 5.12 

LONDRES COMO CENTRO INTERNACIONAL DE MODA 

FUENTE: Revista mensual "VOGUE". 
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ron sus diseños adaptados a las necesidades y estilos de vida de
la mujer de ese pa1s. 

CENTROS DE MODA 

El centro de moda más importante de toda la Uni6n Ameri
cana es Nuev~ York. El 60% de la ropa para dama es producida en
esta ciudad. También existen centros importantes como son: Los
Angeles, Miami, Dallas, San Luis, Boston, San Francisco y Chicago. 

ORGANIZACIONES DE PRODUCCION 

Existen varios diseñadores americanos que tienen su pro

pia firma y por tanto se asocia su nombre con sus productos. Tal 
es el caso de Anne Rlein y Gloria vanderbilt. 

-
"Tradicionalmente la moda estadounidense se base en la -

producci6n en masa de diferentes modelos con una amplia vnriedad
en precios, tallas y modelos apropiados para todas las mujeres de 
todas las edades y gustos" .~J 

APOYO POR PARTE DEL GOBIERNO 

"El apoyo del gobierno americano se limita a unas cuan-
tas escuelas que son financiadas principalmente por los estados y 

ciudades donde están situadas, asimismo, como tarifas arancela- -
rías especiales en materias primas tales como el algod6n y tejí-
dos".~/ 

27 /Mc Jimsey T, Harriet. Art and Fashion in Clothing Selection -
Iowa State University Press 1973. Pág. 263. 

~/Ibídem. Pág. 263. 
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FIGURA 5.13 

NUEVA YORK COMO CENTRO INTERNACIONAL DE MODA I 

FUENTE: Revista mensual "HALPER'S BAZAR". 

- 158 -

Esta lemporad1, 
C:Oll mntivo del 

centenario de la 
[SIJIUJ del• 
Libertad, lanto 

franceses como 
los americano~ le 
rinden homenaje 
atagrandamade 
cobre y a la 
gran en.dad que 
la alberga en su 
b.ahl.i ..• la. capital 
llr.I mundo ... 

A 



FIGURA 5.14 

NUEVA YORK COMO CENTRO INTERNACIONAL DE MODA II 

FUENTE: Revista m.::osual "HALPER'S BAZAR". 
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s.10.s. OTROS CENTROS DE MODA IMPORTANTES 

En Europa existen otros centros de moda de importancia.

Alemania es uno de ellos, con ciudades como Hunich, ouseldorf, -
Hamburgo y Cologne. Recientemente el estilo alem~n se ha empeza
do a conocer mundialmente aunque persiste la influencia de otros
centros. 

España es otro cent•o de moda muy importante. El gobief 
no continúa subsidiando la "alta costura" concentrada principal-
mente en Madrid y Barcelona. España es un productor importante -

de articules de piel particularmente de calzado y sus tejidos son 
mundialmente conocidos. Huchas compañías españolas cuentan con -
producciones en masa que se distribuyen en diferentes países de -
Europa, principalmente en Francia. 

5.10.6. MEXICO COMO CENTRO INTERNACIONAL DE MODA 

En México existen varios diseñadores mexicanos que co- -
mienzan a tener proyección internacional. Diseñadores comp Ha- -
nuel Mendez, Carlo deHichelis, Enrique Martínez y César Ftanco,

son un claro ejemplo de los diseñadores de nuestro tiempo. 

"Nuestro pa!s es hoy un activo laboratorio de ideas crea

tivas, donde la imaginación de los diseñadores se vitaliza con -
las tendencias que arriban de otros continentes. Estas influen-
cias, frescas y brillantes, inciden en diseños donde la agilidad
va de la mano con la belleza de las 11neas". 29 / 

~1vogue, Impresora y Editora Mexicana S.A. de C.V. Año 8 No. Bl
México, Febrero 1987. 
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FIGURA 5.15 

MEXICO COMO CENTRC ~TERNACIONAL DE MODA 

MEXICO 

FUENTE: Revista mensual "VOGUE" 
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F.IGURA 5.16 

ENRIQUE MARTINEZ Y CAUMONT, DISENADORES MEXICANOS 

FUENTE: Ravista quincenal "BUENHOGAR". 
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FIGURA 5.17 

CARLO DEMICHELIS Y MANUEL MENDEZ, DISENAOORES MEXICANOS 

..,,. ... ~ftll .... ~f-lrn~ ... ,~,--· 
11 .... .- .. woo-ffflrr..•...,1poittdc.U7,....U..t11fll,uit0 
......... Gtwpk,..,;.obMl"t~·lo.tla1D'1MofD"-* . .-,.......,.,..,,.,,. ....... wt_~·lo--i..., .... 
11.-...tw .. elhutiw...._ffc-tit~,'"~ 
.aM • ,_ •"~ .,r,i. ""'""'u....~•...-.. 
,,_._.;,,,_Dwe.,~·---'-"'~ 
~"_,..,-....;.CoDtt,~· ..... 1 ..... 

Ft:~~TE: Revista quinq.enal "BUENHOGAR" • 
• 
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CAPITULO VI 
INVESTIGACION DE CAMPO, ANALISIS 

Y RESULTADOS 



Este capítulo, tiene por objeto mostrar los resultados -

del cuestionario que apliqué a las mujeres universitarias de cla

se social media alta y alta y a través del análisis que he reali

zado para dicho cuestionario, poder comprender la influencia que

ejerce la marca sobre el comportamiento de compra de ropa de di-

chas jóvenes. 

Presento el análisis que he elaborado para cada pregunta, 

asf como su gráfica correspondiente. 

Posteriormente, llevo a cabo la comparación de los obje

tivos planteados en la planeación de la investigaci6n, con los r~ 

sultados obtenidos de la investigación de campo. Por último, en

la misma forma, compararé la hipótesis para validar o invalidarla. 
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6.1. ANALISIS, INTERPRETACIOM Y GRAFICAS 

l. ¿Por lo ·general, d~nde compras tu ropa esport? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL 

EXTRAJE RO 15 18 10 9 52 65 

MEXICO 5 2 10 11 28 35 

TOTAL 80 100% 

El 65% de las personas encuestadas, compran su ropa es-

port en el extranjero, mientras que el 35% en México. 

Se puede apreciar que un porcentaje bastante alto tiene

h.'ibitos de compra de ropa esport en el extranjero. 
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GRAFICA 6.1 

PlllS OC COl-ft~ OC Rf:I>~ ESPORT 1 

70 65'1& 

60 

:so 

40 
PorC'1llojt 

30 

20 

10 

o 
Ex\r.,jtro Méx;cQ 

P1ts 

Fuente: 1nvesti9aci6n directa 
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En el extranjero, ¿dOnde? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL ' --------
ESTADOS UNIDOS 
DE NORTEAMERICA 14 18 8 9 49 94 

ESPAllA 1 1 2 4 

ARGENTINA 1 1 

TOTAL 52 100% 

Al preguntar a las j6venes consumidoras que adquieren su
ropa en el extranjero, sobre el lugar que la compran, un 94% res
pondi6 que en los Estados Unidos de Norteamérica. Las razones -

son 16gicas ya que: 

l. Estados Unidos de Norteamérica es un país que se en-
cuentra relativamente cerca del nuestro y clases so-
ciales como la media alta y alta realizan viajes a -

ese país con relativa frecuencia. 

2. Como se apreció en el capitulo V, en este país la moda 

se basa en una producción en masa, con una gama amplia 
en modelos, precios, tallas, y calidades accesibles p~ 

ra cualquier mujer. 
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GRAFICA 6.2 
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FUENTE: Investigaci6n directa. 
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2. ¿A qu@ tipo de establecimientos comerciales te diriges al com 

pararla? 

UNUM ANA. IBE. ITl\M TOTAL % 

CENTROS COMERCIALES 14 15 10 8 47 59 

BOUTIQUE 11 6 7 12 36 45 

TIENDAS DEPARTAMEN-
8 5 6 10 29 36 TALES 

BAZAR l 5 6 8 

TIENDAS DE MARCA 4 5 

----
MANDAR A HACER 1 l 1 

*La suma porcentual no es igual a cien en raz6n de las respuestas 
mtlltiples. 

Al realizar las encuestas encontré que las consumidoras

realizan sus compras preferentemente en los centros comerciales -

(59%) , en las boutiques (45%) y en las tiendas departamentales -

(36%). 

Acuden en su mayor!a a los centros comerciales, ya que -

son los establecimientos que concentran todo tipo de tiendas, ya

sea departamentales, boutiques, deportivas y de especialidades. -

Al haber todo tipo de tiendas, la consumidora encuentra una am- -

plia variedad en ropa esport, a la vez que ahorra tiempo al reali

zar sus compras. Ademas, existen diferentes servicios como son -

los restaurantes, cafeter!as y bancos que hacen más agradables -

las compras. 
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Las boutiques y tiendas departamentales, desempeñan un -
papel muy importante ya que en muchos casos existen consumidoras
que son leales a ciertos establecimientos que mánejan ltneas de -
ropa de su agrado. 
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GRAFICA 6.3 
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FUENTE: Investigación directa. 
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3. ¿Qu!en paga la mayor parte de tu ropa esport? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL 

PADRES O !4'\RIOO 19 19 18 19 75 94 

YO MISMA l l 2 1 5 6 

TOTAL 80 100% 

Al 94% de las encu~stadas les acostumbran a pagar la ma

yor parte de su rq>aesport sus padres o marido, es decir, dnica-

mente el 6% la compran ellas mismas. 

Como en esta investigación traté de enfocarme a j6venes

de clase social media alta y alta, esta respuesta parece 16gica,

ya que en México la familia de este tipo de mujeres no solamente

tiene ingresos económicos altos, sino que también en su mayoría -

dichas consumidoras no trabajan y menos siendo estudiantes. 
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GRAFICA 6.4 
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LAS SIGUIENTES DIEZ PREGUNTAS SE 
EJEMPLIFICAN A BASE DE FOTOGRAFIAS 
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(l!) 
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4. Si el precio de estos tres pantalones fuera el mismo, ¿cual -
comprarías? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL 

A. (GASOLINE) 13 10 10 B 41 51 
----

B. (GUESS) 6 9 9 8 32 40 

c. (CHEROKEE) 1 1 1 4 7 9 
··-----···-

TOTAL 80 100% 

*MNV Significa que la marca no estd visible en la fotografía. 

Como se puede apreciar, un 51% de las personas encuesta

das se vieron atraídas por el pantal6n A (GASOLINE) , un 40% por -

el pantal6n B (GUESS) y s6lo un 9% por el e (Cl!EROKEE) . 

Cabe resaltar el hecho que el Yl.% de las encuestadas el!:_ 

gi6un panta16n de marca conocida y que tiene impreso el logotipo

sobre la prenda. 
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GRJ\FICA 6.5 

am:OI !)[LOS PllHT ALONES 

FUEN1'E: Investiqaci6n directa. 
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¿Por que A (GASOLINE)? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL % 

OISE~O Y/O CORTE 4 5 e 2 19 46 

MARCA 7 5 2 17 42 

GUSTO 2 5 12 

---------
TOTAL H 100% 

Las razones por las cuales el 51% de las encuestadas el~ 

gió este pantalón son principalmente por el diseño (46%) y por la 

marca (42%). 

Este tipo de pantalón tiene un diseño un poco diferente

ª los otros dos, por el hecho de contar con dos bolsas traseras.

Es un pantalón de marca extranjera que está comenzando a adquirir 

una buena imagen en los Estados Unidos de Norteamérica y pudo ser 

identificado por ciertas consumidoras. 
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FUENTE: Investigación directa. 
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¿Por qu~ B (GUESS)? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL 

MARCA 8 6 7 26 81 

DISE~O Y/O COLOR l l 3 l 6 19 

TOTAL 32 100% 

Como se pudo apreciar, el 81% de las consumidoras que -

eligieron este pantalón, consideraron a la marca como un factor -

importante en su proceso de elección. Al resto (19%) les agradó

su diseño y/o corte. 

Esta marca (GUESS) ha adquirido en los dltimos años mu-

cho prestigio entre este segmento de consumidoras. Es por eso -

que la mayor!a de las consumidoras que eligieron este modelo se -

vieron atraídas por la marca. 
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FUENTE: Investigaci6n directa. 
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¿Por qué e (CHEROKEE)? 

UNUM /\NA. IBE. ITAM TOTAL 

DISE~O Y/O CORTE 1 5 71 

GUSTO 1 1 2 29 

TOTAL 7 100% 

De acuerdo con las en~uestadas, la mayoría de las j6ve-

nes que eligieron este pantalón (71%) les agradó su diseño y/o -

corte, mientras que un 29% encontraron simplemente que les agradó, 

La fotografía que se mostró al momento de realizar la en 

cuesta, al estar tomada ~nicamente por la parte posterior, no se

alcanza a apreciar el logotipo impreso en la prenda. Tal vez, -

eso sea motivo para que las consumidoras piensen que no es de mar 

ca y por tanto carece de calidad. 
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GRAFICA 6.8 
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S. Independientemente del color, si el precio de estas tres pla
yeras fuera el mismo, ¿cu41 comprar!as? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL % 

A. (POLO) 11 10 11 13 45 56 

C. (LACOSTE) 8 6 6 4 24 30 

B. (CALVIN 
KLEIN) 1 4 2 3 10 13 

*MNV 

NINGUNA 1 l 1 

TOTAL 80 100% 

*MNV Significa que la marca no esta visible en la fotografía. 

Las respuestas a esta pregunta son muy interestantes. A 
mas de la mitad de las encuestadas (56%) les agradó la playera 
A. (POLO), a un 30% la playera C(LACOSTE) y a un 13% la B (CALVIN 
KLEIN). 

Estas tres playeras son casi idénticas. Var!an muy poco 
entre una y otra. Las tres son de marcas conocidas en el mercado, 
aunque la B (CALVIN KLEIN) no muestra en la fotograf!a su logoti
po. El hecho de que no esté visible (ya que est4 a un lado de la 
manga) hace pensar que no sea de marca, y es probable sea una ra
zOn por la cual s6lo un pequeño porcentaje de la muestra la haya
elegido. 

En lo que respecta a las otras dos playeras, un gran nd-
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mero de las encuestadas se inclin6 por la playera A (POLO) • Se -
puede atribuir al hecho que en estos dltimos años ha adquirido m~ 
cti.o prestigio, mientras que la e (LACOSTE) que fué una de las pr!_ 
mera,.; en implantar el marcar las. pr~das de vestir, ha perdido im 
portancia en el mercado. 

:.· •. 
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GRAFICA 6.9 
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FUENTE: Investigación directa. 
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¿Por qué A (POLO)? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL ' 
MARCA 9 7 11 31 69 

DISOO Y/O CORTE 2 2 3 7 16 

GUSTO 1 2 3 7 

CALIDAD 2 2 4 

TELA 1 1 2 

MEJOR HECHA 1 1 2 

TOTAL 45 100% 

Estos resultados nos muestran que la mayoría de las con

sumidoras que eligieron la playera A (69%) ge vi6 atraída por la

marca, al 16% les agradó su diseño y/o corte y el resto (15%) - -
atribuyen su elecci6n a diferentes razones. 

En el capítulo III al hablar de percepción del riesgo 

por parte de los consumidores, mencion6 varias estrategias para -

la reducción del mismo. Dos de ellas hablan de concClptos relaci~ 

nadas con la marca; el primero se refiere a la lealtad il la marca 

y el segundo a la selección del producto en base a la imagen de -

marca. Considero que probablemente gran _parte de las encaestadas 

se vieron atraídas por la marca de esta playera por las i·azones -

anteriormente expuestas. 
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GRAFICA 6.10 
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FUENTE: Investigaci6n directa. 
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¿Por qu~ B (CLAVIN KELINI? 

UNUM ANA, IBE. ITAM TOTAL 

GUSTO 3 50 

DISERO Y/O CORTE 1 40 

TELA 10 

TOTAL 10 100% 

SegGn los resultados, a la mitad de las encuestadas que

les agradó la playera B, (50%1 lo atribuyen a su gusto personal,

el 40% al diseño y/o corte y el 10% al tipo de tela con la que e~ 

tS confeccionada. 

El hecho que la playera no exponga su logotipo o su eti

queta en un lugar visible para la encuestada, hace pensar que es

una prenda sin marca y por lo tanto no tiene calidad. Es proba-
ble que la distribución en la elección de las playeras fuera dif~ 

rente si la encuestada fuera informada de antemano que es de una

marca conocida y prestigiada. 
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¿Por qué c (LACOSTE)? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL 

DISENO Y/O CORTE 5 2 5 2 14 58 

GUSTO 2 2 1 1 6 25 

TELA 2 1 3 13 

TEXTURA 1 1 4 

TOTAL 24 100% 

Corno se observa, el 58% de las universitarias que eligi~ 
ron esta playera lo atribuyen al diseño y/o corte de la misma, el 
25% argumenta que le agradó y al resto (17%) atribuye su elección 

a diferentes causas. 

Es probable que a la rnayor1a de las personas que eligie
ron este modelo les haya agradado la forma de las mangas de la -

misma, es decir, mas sueltas en comparación a los otros modelos. 

Cabe mencionar que aunque esta marca (LACOSTEJ tuvo mu-
cho prestigio hace algunos años, ninguna consumidora atribuye su

elecciOn al hecho que sea de marca. 
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GRAFICA 6.12 
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6. Si el precio de estas dos blusas fuera el mismo ¿cuál compra-

rlas? 

UNUM ANA. IBE. ITJ\M 'l'OTAL % 

B. (ESPRIT) 13 9 13 15 50 63 

A. (CAVALIER) 7 11 5 30 37 

*MNV 

TOTAL 80 100% 

De acuerdo a las encuestas, el 63% de las cnt:revistadas

eligiO el modelo B (ESPRIT) , mientras que el 37% el A (CAVAL~~Jl;l • 
,,:-

Las das playeras expuestas san casi idénticas a exce~- -

ciOn que la B tiene batanes metáliéas y el logotipo de la narca ' 
impreso a un costado de la balsa. 

Como anteriormente mencioné en la pregunta 5, la marca -

sigue cobrando importancia. En este caso, m.:!s de la mitad se 'lió 

afectada por una prenda marcada. 
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¿Por qué A (CAVALIER)? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL % 

BOTONES 16 53 

DISE~O Y/O CORTE 2 2 27 

GUSTO 5 20 

TOTAL )j 100% 

Segdn los resultados, más de la mitad de las encuestadas 

atribuy6 su elección al hecho que les desagradaron lss ==~ones me 

tálicos de la prenda B. El 27% al diseño y/o corte 'J e: 20! a su 

gusto personal. 

Es probable que si hubiera aparecido el logo~:~= =e la -

marca CAVALIER sobre la prenda, no hubiera modificado significat~ 

varnente los resultados ya que no es una marca conocida ~i ?resti

giada para este segmento de consumidoras. 
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GRAFICA 6.14 
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FUENTE: Investigaci6n directa. 

- 204 -

• !Wlon>s 

O Di••ÍÍ<> ~/o cort• 

l'.i! r .. s\o 



Estos resultados reflejan que gran parte de las encuest.~ 
das (66%) atribuye su elecci6n al hecho que es una prenda de mar
ca. Los botones les agradó al 15% de las mismas y el diseño y/a
corte al 12%. 

Como se pudo observar la marca vuelve a cobrar importan
cia en la elección de una prenda de vestir. Los botones, tal vez 
pudo ser un pretexto en la elección de esta prenda. 
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GRAFICA 6.15 

MOTIVO()[ LA ELEC.CION DE L,1, BLUSA B (ESPRIT) 

f'orcenta.te 

FUENTE: Investigaci6n directa. 
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7. Si quisieras comprar una camiseta con el diseño del Rat6n Mi
quelito impreso y las tres tuvieran el mismo precio, ¿cu!l -
comprar1as? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL ' 
c. (D. ESTILIZADO) 6 10 5 9 30 38 

A. (D. TRADICIONAL) 11 5 8 5 29 36 

B. (D. FIORUCCI) 3 5 6 5 20 25 

NINGUNO l 

TOTAL 80 100% 

Los resultados a esta pregunta fueron homogéneos. El di 
seño e (0. ESTILIZADO) fué el que tuvo may~r aceptaci6n (38%1, po~ 

teriormente el A (D. TRADICIONAf.) y por Gltimo el B (D. FIORUCCI). 

Lo que en esta pregunta se pretendiO, es el mostrar tres 
diseños de un personaje conocido por todos (el RatOn Miguelito) -
en tres formas distintas. Es decir, la primera (Al el tradicio-
nal, el segundo (B) el de marca y el tercero (CI un diseño que ni 
es el tradicional ni uno de marca, sino un simple diseño eatiliz! 
do, que por cierto, tuvo una gran aceptación. 
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GRAFICA 6.16 

O.ECCION [)[ LOS Dl5ENOS 

111 

FUENTE: Investigaci6n directa. 
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¿Por qui! A (DISERO TRADICIONAL)?'. 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL % 

TRADICIONAL 11 3 5 3 22 76 

DISE~O Y/O CORTE 1 2 3 10 

GUSTO 1 2 6 

... 
COLOR 4 

BONITO l 4 

TOTAL 29 100% 

Coiao se pudo observar, la raz6n principal en la elecci6n 
de este diseño, es el hecho que sea el diseño tradicional. 

En muchos casos la gente prefiere recurrir a los diseños 
tradicionales. Esto probablemente sucede por la raz6n de que - -
existe gente que prefiere portar en diseño con el nombre de ori-
gen (en este caso Disneylandia) en lugar de una imitaci6n. 
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GRJ\FICA 6 .17 
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FUENTE: Investigaci6n directa. 
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¿Por qué B (DISEflO FIORUCCII? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL 

MARCA 2 5 4 6 17 85 

GUSTO 5 

TIERNO 5 

SIMPATICO 5 

TOTAL 20 100% 

BSsicamente la raz6n fundamental en la elecci6n del dis~ 
ño B (FOIRUCCII, fué la marca (85%1. 

En este modelo se pretende conjugar un diseño de un per
sonaje conocido y una marca conocida. Es un modelo que trata de
parecerse al original pero con sus propias modificaciones, dimen
siones y colores. 
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GRAFICA 6.18 

MOTNO DC ELECCION OO. DISENO B (D. FIORUCCI) 

FUENTE: Investigaci6n directa. 
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¿Por qué c IDISERO ESTILIZADO)? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL % 

DISERO 3 2 6 20 

GUSTO 3 2 5 15 

ORIGINAL 4 13 

COLORES 2 1 10 

MODERNO 2 3 10 

SIMPATICO 2 7 

COQUETO 2 2 7 

EXPRESIVO 7 

TIERNO 2 7 

AMIGABLE 4 

TOTAL 30 100% 

Este diseño tuvo una gran aceptaci6n por las encuestadas. 
Las razones varian siendo la principal el propio diseño del Rat6n 
Miguelito (20%), el simple gusto personal (15%) y el hecho que es 
un diseño original (13%) es decir, poco visto. 

se pretendi6 mostrar un diseño que no fuera familiar a -
:1 consumidora, y que la base en la elecci6n fuera Gnicamente por 

ra.zoc:es atribuidas al propio diseño. 
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GRAFICA 6. 19 

MOTIYO DE LA ElECCION DEL DISENO C 
(DESTLIZAOO) 
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FUENTE: Investigación directa. 
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e; Sin fijarte en el color de estas tres sudaderas, si tuvieran

el mismo precio, ¿cuál comprartas? 

C. (BENETTON) 

A. (NEW ORLEANS) 

B. (THE GAP) 
*MNV 

TO'rAL 

UNUM ANA. 

10 9 

4 8 

6 3 

IBE. ITAM TOTAL ' 
11 10 40 50 

5 6 23 29 

17 21 

80 100% 

*MNV Significa que la marca no está visible en la fotografia. 

El 50% de las encuestadas eligió la sudadera e (BENE

TTON), es decir la sudadera que tiene el logotipo de una marca de 

ropa impreso, el 29% eligi6 la sudadera que tiene impreso el nom

bre de una ciudad de los Estados Unidos de Norteamlírcia (Ncw -

Orleans) y por Gltimo, el 21% se decidió por la lisa, es decir la 

que no tiene impreso ni marcas ni dibujos. 

La mayoría de las universitarias pudieron identificar in 

mediatamente la marca impresa en la sudadera C, ya que es una mar 

ca conocida y prestigiada en el mercado. 
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GRAFICA 6.20 

n.ECCIJN DI: LAS SOOADl:RAS 

FUENTE: Investigaci6n directa 
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¿Por qué A (NEW ORLEANS)? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL ' 
DIBUJO 4 2 2 35 

NEW ORLEANS 2 4 6 26 

GUSTO 3 12 

DISEllO Y/O CORTE 1 1 2 9 

COLORES 2 9 

ORIGINAL 2 2 9 

TOTAL 23 100% 

Básicamente se eligiO esta sudadera por lo que represen

ta: por el diseño del dibujo (35%) y por el hecho que esté escri
to el nombre de New Orleans (26%). 

El portar una sudadera de un lugar lejano o de prestigio 

que se haga pensar que se estuvo ah!, es probablemente del agrado 

de muchos consumidores. Tal vez es por eso que muchos paises, -
ciudades, lugares de visita y de recreo hacen uso de este medio.

Probablemente el consumidor las adquiere por diferentes razones -
entre ellas el prestigio que le dá al portarla o bien, como un -

simpl:e recuerdo. 
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GRAFICA 6.21 

l'llTMl !)[ LA ELECClll I)[ LA SIA>ADERA A (NEll 
ORUANS) 
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FUENTE: Investigaci6n directa. 
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¿Por qu~ B (THE GAP)? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL ' 
LISA 6 4 3 13 76 

DISdlo Y/O eolTE 1 2 u 

SENCILLA 2 2 12 

TOTAL 17 100\ 

La raz6n principal en la elecci6n de esta sudadera es el 
hecho de que es lisa (76%). 

Ciertos consumidores prefieren las sudaderas lisas por -
varias razones; entre ellas que es rn&s fácil para convinarlas o -
bien, que no les gusta portar ningan diseño o dibujo. El diseño
y/o corte fu~ tarnbi~n una raz6n importante en la elecci6n de la -
misma. 
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GRJ\FICA 6.22 

HOTMl DE rueca¡ DE LA Sll>ADERA B (TK GAP) 

12'1 

FUENTE: Investigaci6n directa. 
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¿Por qu~' C (BENETTON}? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL % 

MARCA 8 9 9 9 35 86 

DISEl'IO Y/O CORTE 2 5 

CALIDAD 1 1 

DIBUJO 1 l 3 

COLORES 3 

TOTAL 40 "J.OO% 

r. 

La mayor1a de las personas que eligi6 ~sta sudade~ (S6%) 
la atribuy6 a la marca. 

El nombre de marca a lo ancho de la sudadera en cierj;a~
forrna irnpact6 a las consumidoras. Aunque en la fotograf la no •e
alcanza a distinguir el nombre completo de la marca, la mayor1a -
de las consumidoras la identificaron. Basta con conocer el tipo
y forma de letra as1 como ciertas letras para saber que es una s~ 
dadera BENETTON. 
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GRAFICA 6.23 

MOTIYO 0€ lo\ nECCOl I)[ lo\ Stl>#ll)(Ro\ C 
(8EltTTON) 
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FUENTE: Investigación directa. 
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EN REALIDAD LOS PRECIOS DE LAS PRENDAS 

QUE TE ACABO DE MOSTRAR NO SON LOS MI~ 

MOS, ¿CUAL CREES QUE ES LA PRENDA MAS

CARA Y CUAL ES LA MAS BARATA? 
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9. Pantalones 

PANTALON 

A 

(GASOLINE) 

B 

(GUESS) 

c 
(CHEROKEE) 

*MNV 

UNUM 

ANA. 

IBE. 

ITAM 

TOTAL 

% 

UNUM 

ANA. 

IBE. 

ITAM 

TOTAL 

' 
UNUM 

ANA. 

IBE. 

ITAM 

TOTAL 

% 

PRECIO 
ALTO 

3 

6 

2 

11 

H,% 

17 

20 

14 

18 

69 

~g" 

PRECIO 
MEDIO 

17 

19 

u 
18 

68 

!t~% 

3 

6 

2 

11 

l 

PRECIO 
BAJO 

l 

20 

19 

20 

20 

79 

*MNV Significa que la marca no está visible
en la fotograf1a. 

La forma en que las encuestadas jerarquizaron los pant~ 

lenes en base al precio fu~ la siguiente: El 86% atribuye al pa~ 

tal6n B (GUESS) ser el más caro, el 85% atribuye al A (GASOLINE) 

ser el de precio medio y el 99% de las encuestadas piensa que el 

pantal6n c (CllEROKEE) es el más barato. 
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Pude observar que el 100% de las encuestadas cataloga a 

los pantalones de marca como los más caros y el 99% a los panta

lones sin marca como los más baratos. En este caso la mayoría -

identific6 a la marca GUESS como la más cara y s6lo un pequeño -

porcentaje atribuye a GASOLINE ser la de precio mayor. 
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GRAFICA 6.24 

~RAAQIJIZACION EN LOS PRECIOS DE LOS PANTALONES 
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FlWNTE: rnvcstigaci6n directa. 
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10. Playeras 

PLAYERA 

A 

(POLO) 

B 

(CALVIN 
KLEIN) 

*MNV 

c 
(LACOSTE) 

PRECIO 
ALTO 

UNUM 20 

ANA. 20 

IBE. 20 

ITAM 20 

TOTAL 60 

lRR! 
UNUM 

ANA. 

IBE. 

ITAM 

TOTAL 

% 

UNUM 

ANA. 

IBE. 

ITAM 

TOTAL 

% 

PRECIO 
MEDIO 

2 

3 

6 

Z! 
20 

16 

17 

19 

74 

~~! 

PRECIO 
BAJO 

20 

18 

17 

19 

74 

2 

3 

6 

•MNv Significa que la marca no está visible -
en la fotografia. 

SegUn los resultados, el 100% de las universitarias º?i 
nan que la playera A (POLO) e~ la de precio más alto, el 93% 

atribuye a la playera C (LACOSTE) ser la de precio y también un-

93% piensa que la playera B (CALVIN KLEIN) es la de precio más -

bajo. 

- 233 -



Una vez más puedo observar que la consumidoras están t~ 

talmente conscientes de lo que la marca significa. Como mencio

né anteriormente, al no aparecer la marca de la playera CALVIN -
KLEIN en un lugar visible hace pensar que no es de marca y por -

tanto no es cara. Es probable que la distribuci6n en la jerar-
quizaci6n en base al precio de estos productos fuera diferente -
si apareciera en un lugar visible la marca de la playera C (CAL
VIN KLEIN). Por otro lado, las encuestadas identifican a la maE 

ca POLO como la más cara y a LACOSTE como la de precio medio. 
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GRAFICA 6.25 

..l:RARQUIZACIOll EN LOS PRECIOS DE LAS PLAYERAS 
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FUENTE: Investiqaci6n directa. 
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11. Blusas 

BLUSA 

A 

(CAVALIER) 

*MNV 

B 

(ESPRIT) 

UNUM 

ANA. 

IBE. 

ITAM 

TOTAL 

% 

UNUM 

ANA. 

IBE. 

ITAM 

TOTAL 

% 

*MNV 

PRECIO PRECIO 
ALTO BAJO 

20 

18 

19 

19 

4 76 

a ~~l 

20 

18 2 

19 1 

19 

76 4 

~~l ~l 

Significa que la marca no est!i -
visible en la fotograf1a. 

En lo que respecta a las blusas, el 95% de las universi 

tarias atribuyen a la blusa B (ESPRIT) ser la m!is cara y por ta~ 

to el mismo porcentaje piensa que la blusa A (CAVALIER) es la -

má.s barata. 

De igual manera que los dos casos anteriores, se sigue

identificando a las prendas de marca como las m!is caras. 
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GRAFICA 6.26 

..IRARQUIZt.CKlN tH LOS PRECIOS DE l~S 1!1.USAS 

100 

90 
80 

70 
60 • PRECIO Al TO 

iw-t¡jt so 
40 0 Pl!f:CIO SAJO 

30 
:zo 
10 

o 

FUENTE: Investigaci6n directa. 
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12. Diseño 

DISE!i!O 

A 

(TRADICIONAL) 

B 

(FIORUCCI) 

c 

UNUM 

ANA. 
IBE. 

ITAM 

TOTAL 

UNUM 

ANA. 

!BE. 

ITAfl 

TOTAL 

UNUM 

ANA. 

IBE. 

(ESTILIZADO) ITAM 

TOTAL 

PRECIO 
ALTO 

10 

5 

7 

3 

25 

H~ 

6 

10 

12 

28 

~g~ 

4 

5 

17 

27 

H.1 

PRECIO 
MEDIO 

7 
2 

8 
16 

33 

~u 

10 

e 
5 

1 

24 

~~,1 

10 

7 

3 

23 

~~,1 

PRECIO 
Bl\JO 

13 

5 

22 

3 

19 

28 

13 

5 

12 

30 

Corno se puede apreciar, esta pregunta fué muy controveE 

tida ya que los tres diseños ocuparon los tres niveles de pre- -

cios. El diseño B (FIORUCCI) se le atribuy6 en un 35% ser el -

rn&s caro, al A (TRADICIONAL) en un 41% es de precio medio y por
altirno al diseño C (ESTILIZADO) en un 38% como el rn&s barato. 
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En este caso es muy dificil categorizar a un s6lo dise
ño como el de precio alto, precio medio o precio bajo ya que los 
tres ocuparon en proporciones muy similares los tres niveles de

precies. 
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GRAFICA 6.27 

JERARQUIZACOI EN LOS PRECIOS DE: LOS DISENOS 
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FUEN~E: Investigaci6n directa. 
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13. sudaderas 

SUDADERA 

A 
(NEW ORLEANS) 

B 

(TllE GAP) 

•MNV 

c 
(BENETTON) 

PRECIO PRECIO PRECIO 
ALTO MEDIO ílAJO 

UNUM 9 8 

ANA. 16 3 

IBE. 19 

ITAM lG 

TOTAL 8 60 12 

l2~ i~~ J.~~ 

UNUM e 12 

ANA. 3 17 

!DE. 20 

ITAM 19 

TOTAL 12 68 

% !~~ ~~~ 

UNUM 17 3 

ANA. 19 1 

IBE. 19 

ITAM 17 3 

TOTAL 72 s 

% \\2~ J&~ 

*MNV Significa que la marca no cst& visible
en la. fotografia. 

El 90% de las jóvenes universitarias piensa que la sud~ 

dera C (BENETTON) es la más cara, el 75% le atribuye a la sudad~ 

ra A (NEW ORLEANS) la de precio medio y el 85% consideró q'lfl la

audadera B (THE GAP) es la m&s barata. 

Con estos resultados puedo una vet. m§s concluir que las 

- 241 -



consumidoras tienen consciencia que las prendas de marca son en

muchos casos más cara que aquellas que no lo son. En el caso de 
una sudadera de un lugar lejano o de prestigio, también es moti
vo para pensar que es cara. 

- 242 -



GRAFICA 6.28 

..(RARQUIZl\CION EN LOS PRfCIOS DE LAS SU>ADERAS 
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FUENTE: Investigación directa. 
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14. ¿Principalmente por medio de qué o quién te informas en cua~ 
to a las novedades en la moda? 

UNUM ANA. IBE. ITAM TOTAL 

REVISTAS 19 17 16 17 69 86 

VIDAD SOCIAL 12 10 11 13 46 58 

APARADORES 5 5 9 23 29 

TELEVISION 5 2 5 6 18 23 

CINE 2 3 4 

PUBLICIDAD 2 2 2 

DIARIOS 1 l 

VIAJES 1 1 

*La suma porcentual no es igual a cien en razón de las respuestas 
mGltiples. 

Gran parte de las consumidoras universitarias (86%) re cu 

rren a las revist~s como medio de información en cuestiones de m~ 

da. Los eventos sociales, ambiente universitario y las amistades 
son también un medio eficaz de información (5a%) asi como los ap~ 
radores en las tiendas (29%) y la televisión (23%). 

Después de analizar los datos es posible concluir que no 
•oxiste un medio único de información en cuanto a las novedades en 

la muda. 

Las revistas enfocadas a este segmento de consumidoras -
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no s6lo informan las novedades en la moda, sino que tambi~n tra

tan de exponer temas que tengan relación con la misma. Los eve~ 

tos sociales, el ambiente universitario y las amistades, son ta~ 
bi~n un medio eficaz de información. Como se vió en el Capitulo 
IV, los grupos de referencia ejercen gran influencia en los ind! 
viduos as1 como los lideres de opinión (Capitulo V). Por otro -

lado los aparadores expuestos en las tiendas, son un medio al 
que recurren este tipo de consumidoras. En lo que respecta a la 
televisión, la variedad de programas que ofrece (entre ellos, v! 

deo-clips y programas musicales) son de .suma imp.Jrtancia en cua.!! 
to a la informaci6n, ya que en ocasiones dichos programas están

protagonizados por artistas famosos y admirados por las consumi
doras. Por liltimo, la publicidad que realiza:i las tienda.o depaE 
tamentales as1 como compañias importantes en esta industria, co.!! 

tribuyen a que se incremente el conocimiento en esta área de in
terr.s. 
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GRAFICA 6.29 

N"ORMACION EN CUilHTO A LAS NIMDADf:S EH LA 
MODA 

Porunlajo 

FUENTE: Investigación directa. 
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15. ¿Usas prendas de marca? 

UNUM /\NA, IBE. ITAM TOTAL % 

SI 16 18 18 14 66 83 

PRIMERAMENTE ME DEBE 3 2 2 5 12 15 ATRAER EL MODELO 

NO 2 2 

TOTAL 80 100% 

El analizar esta pregunta, encontr~ que un 83% de las jQ 
venes encuestadas usa prendas de marca, un 15% las usa pero espe

cifica que primeramente se ve atra1da por el modelo y en ningún -

momento se fija en la marca, por último, un 2% definitivamente no 

usa prendas de marca. 

Esta pregunta es sumamente interesante para efectos de -

esta investigación. Recientemente la mayoría de las prendas de -

vestir tienen un nombre de marca (como se vi6 en el capítulo III

el nombre de marca consiste en palabra o palabras, letras o núme

ros que se puedan pronunciar). Tales son los casos de EXPRESS, -

ACA JOE, CALVIN KELIN y de todas aquellas marcas que poco a peca

se han posicionado en el mercado y de aquellas que pretenden posi 

cionarse en el mismo. De acuerdo al capítulo III, desde el punto 

de v-ista del consumidor, el uso de marcas representa ciertas ven

tajas¡ entre ellas est&n que se asegura una calidad consistente -

y comparable (no importa donde se compre el artículo) y que se -

identifican con facilidad, con esto, el consumidor ahorra tiempo

en el proceso de compra. Una ventaja muy importante es que las -

marcas proporcionan una satisfacción psicológica adicional que no 

se consigue de ninguna otra forma, muchas veces esa necesidad psi 

col6gica proviene de una necesidad de status. 
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El que el 83% de las encuestadas haya contestado en for
ma afirmativa a esta pregunta, no necesariamente significa que no 
se fijen en el modelo de la prenda. Existirán algunas consumido
ras que se fijan en el modelo, otras en la marca, o bien, en am-
bos elementos, el caso es que al momento de responder, de inmedi~ 
to afirmaron el uso de prendas de marca y posteriormente (como se 
verá en la siguiente pregunta) mencionaron nombres de marcas que 
usan con frecuencia~ 
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GRAFICA 6.30 

FUENTE: Investigaci6n directa. 
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En caso de ser tu respuesta afirmativa, menciona como 

m4ximo cinco marcas que más te gusten y que uses con frecuencia. 

UNUM l\NI\. !BE. ITl\M TOTAL % 

BENETTON 15 10 13 10 48 73 

GUESS 12 13 14 9 48 73 

FIORUCCI 5 6 6 5 22 33 

POLO 6 3 6 19 29 

Cl\LVIN KLEIN 5 4 3 16 24 

ESPRIT 5 2 3 4 14 21 

FORENZI\ 4 2 1 8 12 

EXPRESS 3 3 8 12 

OTRAS (55) 16 22 24 15 77 

Las dos marcas que tuvieron mayor aceptaci6n entre las -

j6venes universitarias fueron BENETTON Y GUESS. Ambas fueron me~ 

cionadas por el 73% de las 66 encuestadas. Posteriormente, FIORQ 

CCI tuvo una aceptaci6n del 33%, POLO 29%, Cl\LVIN KLEIN 24%, ES-

PRIT 21%, FORENZI\ 12% Y EXPRESS 12%. Se mencionaron 55 marcas -

adicionales al menos l vez (algunas se mencionaron entre 2 y 5 v~ 

ces}. 

Se puede concluir que las marcas BENETTON y GUESS tienen

una amplia aceptaci6n por las mujeres consumidoras. Ambas marcas 

se fabrican en nuestro pa!s al igual que FIORUCCI que es tambi~n

una marca de gran aceptaci6n entre el público consumidor, as! co

mo POLO, Cl\LVIN KLEIN y ESPIRT. Cabe mencionar que FORENZI\ es --
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una marca que maneja una cadena de tiendas norteamericana llamada 

"THE LIMITED", con esto podemos reafirmar lo que anteriormente a~ 
gumenté en la pregunta nl'irnero uno en cuanto a que gran parte de -
las consumidoras de ropa esport la adquieren en el extranjero par
ticularmente en Estados Unidos de Norteamérica. Por otro lado EX 

PRESS también fué del agrado de ciertas consumidoras. 

Es muy importante observar que se mencionara 55 marcas -
adicionales por lo menos una .vez. Entre estas marcas se encuen-

tran GASOLINE (8%), y CONTEMPO (6%). La primera es una marca que 
no se fabrica en nuestro pais la cual fué identificada en la pre
gunta n6mer.o 4 por algunas universitarias y la segunda es también 
una linea de ropa que maneja una cadena de tiendas norteamericana. 
Las 53 marcas restantes son diferentes marcas tanto nacionales c~ 

extranjeras que son identificadas por ciertas consumidoras y que

ademfis las adquieren con frecuencia. 

El hecho de que existan tantas marcas en el mercado de -
la ropa nos refleja una tendencia que se estfi experimentando en -

los Gltimos años en este mercado. Es decir, el tratar de posici~ 
nar en la mente del consumidor una marca y con esto, lograr la·-
aceptaci6n de todos sus productos en su linea. 

En un principio pretendi jerarquizar las marcas de mayor 

a menor aceptaci6n. La raz6n por la cual no lo realicé de esta -

forma es porque no todas las marcas se especializan en los mismos 

productos. Habrán marcas que se les identifique por su linea de

pantalones, y otras por su linea de blusas y sudaderas. Por tan

to, para la joven consumidora le seria dificil el realizar una j~ 

rarquizaci6n. 
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A CONTINUACION SE ENUMERAN LAS SS MARCAS QUE FUERON MENCIONADAS
EN ESTA PREGUNTA. 

l. Gasolina 

2. Contempo 

3. Gloria Vanderbilt 

4. Ted Lapidus 

S. Edoardos 

6. Edwin 

7. New Man 

s. Levi' s 

9. Vicent 

10. Aca Joe 

11. No 

12. carla deMichelis 

13. Pixie 

14. Fabián del Sol 

15. Emmanuel 

16. General 

17. O. P. 

18. Giorgio's 

19. Tahari 

20. Cachare! 

21. Made in Spain 

22. Laura Ashley 

23. Saks 

24. Anne Klein 

25. Bandolina 

26. Colours 

27. Coca Cola 

28. Jagger 

29. Jordache 

30. Mark Philipp 

31. Chause 
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32. venezia 

33. Nina Ricci 

34. Carolina Herrera 

35. Britania 

36. Sherel 

37. Pierre Cardin 

38. Empori.o 

39. Stephen 

40. Verona 

41. Fratina 

42. Manuel M~ndez 

43. Keko 

44. Ralph Bini 

45. Chemise Lacoste 

46. Cesar Franco 

47. Dione Von 

48. Rags 

49. Lob 

50. Mangles 

51. Perri Ellis 

52. santa Cruz 

53. Sexy Jeans 

54. Ann Taylor 

55. All Star 
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16. ¿Existe alguna marca en especial que estés acostumbrada a 
usar porque te identificas con ella? 

UNUM ANA. IllE. H'AM TOTAL 

SI 7 10 14 B 39 59 

NO 9 B 4 6 27 41 

TOTAL 66 100% 

SegGn los resultados el 59% de las jóvenes universita- -

rias son leales a una marca en particular y el 41% no lo son. 

La mayoría de las encuestadas experimenta una lealtad de 

marca. Como se vi6 en el capítulo 111, la lealtad de marca es 

una tendencia a elegir y comprar en una forma consistente un pro

ducto marcado sobre los dem~s. Tal tendencia la experimenta casi 

el 60% de aquellas consumidoras que adquieren ropa marcada. Como 

ya mencioné anteriormente, son varias las razones del por qué ser 

leal a cierta marca. Entre ellas podría mencionar que los produ~ 

tos que los consumidores adquieren de cierta marca tienen difere~ 

cias trjv~ales o superficiales que hacen que se prefieran sobre -

los dem~s, o bien, por la experiencia prev,ia que se haya ten.ido -

con cierta marca, es decir, entre m~s satisfecho sea esté en la -

compra de dichos productos, existe mayor probabilidad de volver a 

adquirirlos con cierta frecuencia. 
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Menciona el nombre de la marca que estl'\s acostumbrada a usar. 

UNUM ANA. !BE. ITAM TOTAL % 

BENETTON 1 4 5 2 12 31 

GUESS 4 6 16 

FIORUCCI 1 l 1 3 8 

CON TEMPO 2 5 

EDOARDOS 2 5 

EDWIN 2.~ 

M. IN SPAIN 1 2. ~ 

G. VANDERBILT 2.:, 

FORENZA l 2.5 

c. KLEIN 1 2.5 

ESPRIT 2.5 

NINA RICCI l 2.5 

ACA JOE 2.5 

CARLO DEMIOIELIS 2.5 

CESAR FRANCO 1 2.5 

DIONE VON 2.5 

RAGS 2.5 

SEXY JEANS 1 2.5 

ANN TAYLOR 2.5 

TOTAL 39 100% 

Al 59% de lás encuestadas que adquier<;ln ropa de marca, -

por ser leales a una marca en particular, les preguntl'\ el nombre -
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de la misma. El 31% considera a BENETTON como su marca preferida, 

el 16% adquiere GUESS, el 8% FIORUCCI y el resto (45%) mencion6 16 

diferentes marcas. 

Una vez m~s puedo identificar a las tres marcas de mayor

aceptaci6n: BENETTON, GUESS y FIORUCCI. 

- 258 -



Otros 

Edoardos 

Contompo 

Fioruooi 

Gutss 

lltntUon 

o 

GRAFICJI 6.33 

MARCA OC ROPA ESPORT A LA QUE ES LEAL LA 
CONSUMIXIRA 

10 20 

Porctnbjt 

30 

FUENTE: Investigaci6n directa. 

- 259 -

40 



6.2. COMPARACION DE OBJETIVOS Y RESULTADOS 

6.2.1. OBJETIVOS GENERALES Y RESULTADOS 

A través de la investigación que he realizado, pude ob
servar que el comportamiento de compra de la consumidora univer
sitaria mexicana está determinado por diferentes elementos. Pri 
meramente, la joven universitaria tiene predilección por prendas 
del extranjero. Por la posición econ6mica familiar, tiene la 
oportunidad de viajar en forma regular al extranjero y está en -
disposici6n de adquirir sus prendas en el transcurso de dichos -
viajes. 

El centro comercial desempeña un pepel muy importante -
como punto de venta de ropa esport, as! como las tiendas depart~ 
mentales. 

En lo que respecta a la fuente de recursos necesarios -
para la compra de ropa, generalmente recurre a sus padres (o ma
rido en caso de estar casada) ya que básicamente tal s~gmento de 
consumidoras son mujeres que viven y dependen económicamente de
sus padres o marido. 

Por Gltimo, puede comprobar que la joven universitaria
está consciente del uso y consumo de las marcas existentes en el 
mercado y de lo que representan. 

6.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS Y RESULTADOS 

l. PAIS DONDE ADQUIERA LA CONSUMIDORA LA MAYORIA 

DE SU ROPA ESPORT 

,~il rc•1.lizar la investigaci6n de campo, observ~ que la -

J11rr::rr.~ de las >~venes universitarias adquieren por lo general -

~n 1:.: e:r":.:.:ar.:;,~ro sus prendas de ropa esport, particularmente en-
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los Estados Unidos de Norteamérica. 

Por la clase social a la que p~~ro::.~~i.ecen estas jóverles, -

tienen oportunidad de viajar en forma reg~lar al extranjero (es

pec1f icamente a los Estados Unidos de Non:eamérica) y con esto -
adquirir la mayor1a de sus prendas en dichos paises. 

De esta forma puedo afirmar que tal consumidora tiene -
preferencia por prendas del extranjero. 

2. TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES 
FRECUENTADOS AL COMPRAR ROPA ESPOP.T 

Principalmente los tipos de establecimientos comercia-

les frecuentados por la mujer universitaria en orden de prefere~ 
cia son: Los centros comerciales, las boutiques y las tiendas d~ 
partamentales. 

Este objetivo está muy relacionado con el anterior, ya
que, como he mencionado anteriormente, gran parte de las j6venes 
universitarias investigadas adquieren sus prendas de vestir en -
el extranjero y al mencionar los establecimientos de compra que
f recuentan, una gran mayor1a de dichas j6venes rápidamente res-
pondi6 que las adquieren en el "HALL" o "SHOPPING CENTER" (sign_! 

fica centro comercial en inglés). Con esto, una vez más puedo -

comprobar que el segmento de mujeres que he analizado en el -
transcurso de esta investigaci6n está fuertemente influenciado -
por mercados del extranjero. 

3. PREFERENCIA DE LA MUJER JOVEN UNIVERSITARIA 
POR ARTICULO$ DE MARCA 

Desputis de analiza)'. la investigaci6n de campo puedo afirmar que

la mujer universitaria de clase social media alta y alta tiene -

preferencia por articulas de marca. Al exponer los grupos de --
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pantalones, playeras, blusas y sudaderas, los productos marcados 

tuvieron mayor aceptaci6n en cornparaci6n a aquellos que no lo -
son. (Para que el precio no influyera en la decisi6n de elec- -

ci6n, fué necesario argumentar que supuestamente el precio de 
las tres prendas era el mismo). De hecho, en muchos casos la e~ 

cuestada no se ref er1a a la letra con la que la prenda estaba -
marcada para efectos de la investigaci6n, sino que la nombraba -
por la marca. En el caso del diseño del Rat6n Miguelito los re
sultados fueron diferentes en relaci6n a los anteriores. Básica 
mente, los tres diseños tuvieron una aceptaci6n homogénea. 

Con esto podemos concluir que la mujer joven universit~ 
ria de clase social media alta y alta presenta una cierta prefe
rencia por aquellos art1culos que están marcados. 

4. RELACION ENTRE PRODUCTOS MARCADOS Y PRECIO 

Por las respuestas obtenidas de la investigaci6n de ca~ 

po, observé que la mujer universitaria relaciona marca con un a! 
to precio. En el caso de pantalones, playeras, blusas y sudade
ras, los productos marcados fueron catalogados como los más ca-
ros (en los casos que hubieron dos productos marcados dentro del 

mismo grupo, se clasificó al de mayor prestigio dentro del pre-
cio alto). En el caso del diseño, (corno se mencionó en el apar

tado anterior) los resultados fueron diferentes en comparación -

a los anteriores. No se tuvo una idea muy clara en qué basar la 
escala de precios, es por eso que no sobresale claramente un - -
cierto diseño corno el de precio alto, precio medio o precio bajo·. 

Con esto puedo afirmar que la mujer universitaria está

consciente de que las prendas de marca (al hablar de marca me r~ 
fiero a marcas conocidas o prestigiadas y no a cualquier prenda
marcada) tendrán un precio más alto en comparaci6n a las que no

lo son. 
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5. USO DE PRENDIIS DE MARCA 

A través de la investigación que he realizado, pude o.!?_ 
servar que la mayoria de las encuestadas están conscientes de la 
importancia que tiene para ellas las marcas en el mercado y de -
ah! el uso y consumo de prendas marcadas. 

No es lo mismo usar prendas de marca que estar conscie~ 
tes del uso de las mismas. 

En los últimos años, una estrategia tomada por gran PªE 
te de los fabricantes de ropa esport es el de marcar sus produc-
tos. Con esto, es totalmente probable que cualquier consumidora 
de ropa esportadquiera prendas de marca sin estar consciente del 
significado de las mismas. A aquel segmento que adquiere ropa -
marcada pero que no está totalmente consciente de su siqnif icado 

se le puede denominar como "segmento no influenciable". El "se9. 
mento influenciable" es aquel que usa prendas de marca y que ade 
más está totalmente consciente de su significado. 

De esta forma, pude conocer que la mayoria de las uni-
versi tarias encuestadas usa prendas de marca y que además está -
consciente del uso de las mismas. 

6. MARCAS DE MAYOR ACEPTACION 

Al realizar la presente investigación pretendi conocer
ª aquellas marcas que tienen mayor aceptación por las consumido
ras a quienes fué dirigido este análisis. Encontré que se nom-

braron 63 diferentes marcas, de las cuales las 5 de mayor acept~ 

ci6n (en orden de importancia) fueron: 

BENETTON Y GUESS 

FIORUCCI 
POLO 

CALVIN l<LEIN 
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Es importante saber que esta 5 marcas son originalmente 
marcas extranjeras y que recientemente se han comenzado a produ
cir en nuestro pa1s. 

Como se ha visto en el transcurso de esta investigación, 
la mayor1a de las jOvenes universitarias a quienes fu~ dirigida
eata encuesta 8'>n consumidoras de ropa del extranjero. Es por -
eso que no se puede decir que se conocen las marcas de mayor - -
prestigio en M~xico, sino que se conocen las marcas de mayor 
prestigio para este segmento de consumidoras. Es probable que -
las cinco marcas anteriormente mencionadas han comenzado a prod~ 
cir y comercializar sus productos en nuestro pafs por el presti
gio ~ue han ganado en este segmento. 

7. CONOCER LEALTAD DE MARCA 

En la presente investigaci6n, la mitad del segmento an~ 
lizado presentan lealtad de marca hacia una marca en particular. 
Es decir, el elegir y comprar en una forma consistente un produE 
to marcado sobre los dern!s. 

Las 3 marcas de ropa que presentan mayor aceptación por 

las consumidoras son: 

BENETTON 
GUES 
FIORUCCI 

cabe mencionar que hubieron ciertas consumidoras que -
cn.:n·= ionarcn ;er leales a marcas que manejan Gnicamente ciertas -
:adenas ~e tiendas del extranjero. 
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6.3, COMPARACION DE HIPOTESIS Y RESULTADOS 

La hipótesis planteada en este estudio se refiere a que 

si la mujer universitaria mexicana entre los 17 y 24 años de - -

edad de una clase social media alta y alta del Srea Metropolita

na de la Ciudad de México en el año de 1986 comprara ropa .esport, 

preferir1a la ropa de marca. 

A través de la presente investigación, pude observ:ar -

que la mujer universitaria de clases altas tiene h6bitos de com

pra de ropa en el extranjero y principalmente son satisfechos -

económicamente por sus padres o marido. Esto Gltimo se debe a -

que son estudiantes de tiempo completo o en el caso que no fuera 

as1, el costo de sus prendas superaria a su sueldo percibido. 

En lo que respecta a la influencia de las marcas exis-

ten tes en el mercado, la mujer joven universitaria est& influen

ciada por tal elemento del producto. Siente una predilección -

por prendas marcadas (corno lo pude obseJ:'Var en el transcurso de

la investigación). Tal predilección probablemente se deba a la

supuesta calidad y garant1a que le aseguran, asimismo por la in

fluencia en el comportamiento de compra que ejercen los grupos -

de referencia y los lideres de opinión. 

Con lo anterior puedo aprobar la hipótesis anteriormen

te planteada con lo cual se acepta el hecho que la joven univer

sitaria prefiere prendas de marca sobre aquellas que no lo son. 
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CONCLUSIONES 



-lONCLUS l ONES 

Muy pocos estudios a nivel académico St! han realizado -

en nuestro país en cuanto al comportarnienl~ de compra del consu

midor de ropa, sus deseos, sus motivos, 3US e.ctitc.de3, E~t:.~ ir,

vestigaci6n no tr.ata de encontrar tal2s .:1ot...ivos, pcr.) 3Í sus pL~e 

dilecciones, sus Mibitos y particularmente la influencia qce 

ejercen las marcas existentes en el mercado en el proceso de co~ 

pra. 

Tomando en cuenta lo anterior y la realizaci6n de la iE 

vestigaci6n de campo a j6venes universitarias de clases sociales 

altas, puedo concluir los siguientes puntos: 

La cercanía de los Estados Unidos de Norteamerica iE 

fluye en el comportamiento de compra de ropa esport de la joven

universi taria de clase social media alta y alta. Las posibilid~ 

des de éstas de viajar en forma regular y la disposici6n a com-

pr~r en dichos viajes, contribuyen a que tengan una predilección 

por prendas de aquél pa!s. Como mencioné en la parte te6rica, -

el mercado de consumo de ropa de los Estados Unidos de Norteamé

rica es muy variado al tener prendas de l'.íftima moda en diferen-

tes rangos de precios, calidades y estilos. Esto hace que la j~ 

ven consumidora mexicana tenga diferentes alternativas en la - -

elecci6n de compra. 

El hecho que adquieran dichas prendas e inmccli.at.ame_!' 
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te las luzcan en este país, particularmente en su medio, hace 

que aparezcan como líderes de opini6n en lo que respecta a la m~ 
da. Es importante la gran influencia que ejercen tanto en j6ve

nes de su misma clase como en j6venes de clases sociales inferi~ 

res. 

- Los centros comerciales desempeñan una funci6n muy -
importante en cuanto a la venta de ropa esport. La mujer joven
universitaria tiene predilección por dichos cent~os ya que con-

centran diferentes establecimientos comerciales con gran varie-

dad de art!culcs de inter~s para la consumidora. 

Los deseos de compra de ro;>a esport de la joven uni

versitaria son en su mayor!a satisfechos por sus padres o marido. 

Las revistas y el medio social en donde se desarro-
llan dichas j6venes, b~sicamente son sus medios principales de -
informaci6n en cuanto a la moda y marcas existentes en el merca
do de ropa esport. 

El vivir en una sociedad contribuye a adoptar patro
nes de compra similares o iguales a los de nuestros grupos de r~ 
ferencia. El identificar y comprar ciertas marcas de ropa, es -

producto de varios factores; entre ellos la influencia que ejer
ce la sociedad sobre el individuo. 

Aunado al punto anterior, la supuesta garantía, call 
dad y dem~s atributos que guardan las marcas existentes en el -
mercado, protegen al consumidor contra el riesgo en el proceso -
de compra. 

- La aplicaci6n de cuestionarios en centros universit~ 

rios en forma individual, di6 como resultado que las j6venes un! 
versitarias manifestaran predilecci6n por productos de marca, es 
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pecialmente por marcas prestigiadas. La rnayor!a de dichas j6ve
nes est4n conscientes del uso y consumo de productos marcados. 

- No s6lo el portar artículos de marca es de importan
cia para la joven universitaria, sino también productos que de -

alguna forma muestren el nombre de cierto pa!s, ciudad, lugar de 

visita o de recreo. 

La joven universitaria tiene claramente identificada 
la relaci6n existente entre ropa marcada y precio alto. Dicha -
apreciaci6n es muy cierta por el prestigio que guardan tales pr~ 

duetos en el mercado. 

- Las marcas extranjeras de ropa esport (básicamente -

BENETTON, GUESS Y FIORUCCI) son identificadas y aceptadas por -
las j6venes universitarias de clase media alta y alta. 

- Un gran nGrnero de consumidoras de prendas marcadas -
experimenta lealtad a cierta marca en particular. Una vez rn4s -
pude identificar a las marcas mencionadas en el punto anterior -
corno marcas a la que son leales dichas consumidoras. 
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LIMITACIONES 

Al realizar l• presente investigación encontré las si-

guientes limitaciones: 

- Considero que las encuestas no son el mejor medio p~ 

ra poder conocer uno de los objetivos principales de esta inves

tigación, es decir, la influencia que ejercen las marcas en la -

decisión de compra. La joven universitaria muchas veces no dice 
la verdad o en muchos casos se guarda comentarios que desea ex-

presar. Es por eso, que pienso que las sesiones de grupo otor-

gan más libertad a la encuestada para expresar lo que realmente

piensa y no la limita a responder únicamente lo preguntado. 

- Esta investigación fué enfocada particularmente a la 

joven universitaria de clase social media alta y alta del área -

Metropolitana de la Ciudad de México como consumidora de ropa -

esport. Considero que es de suma importancia que en nuestro pa1s 

se realicen este tipo de estudios a nivel académico dirigidos a

los diferentes mercados de ropa. 

- Al principio de esta investigación pretend1 comparar 

los resultados obtenidos en las Universidades situadas en el no~ 

te de la Ciudad de México con aquellos resultados obtenidos en -

las Universidades del sur de la Ciudad. Al no existir diferen-

cias significativas en los mismos, decid1 no hacer ningún tipo -

de comparación, aunque si los presenté a lo largo de la investi

gación en forma separada. 
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- Despu6s de un análisis profundo de cada pregunta, 
procedt a utilizar la prueba de x2• Esta prueba compara las fr~ 
cuencias obtenidas con las frecuencias esperadas de una determi

nada muestra. No pude realizarla ya que una regla en la frecue~ 
cia esperada es que 6sta, para cada casilla construida en la ta
bla de contingencia, debe ser por lo menos igual o mayor a 5, lo 
cual no sucediO en esta investigaciOn. 
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RECOMENDACIONES 

En la investigación que desarrollé, comprobé que la - -
gran mayor1a de las jóvenes encuestadas de clase social media -

alta y alta, adquieren gran parte de suroPa esport en el extran
jero. Adicionalmente, conoc1 las marcas de ropa de mayor acept~ 
ción entre dichas jóvenes (BENETTON, GUESS y FIORUCCI}. Como he 
mencionado con anterioridad, estas marcas han comenzado a fabri

carse en nuestro pa1s. A pesar de que existe producción nacio-

nal de ropa con dichas marcas, la muestra de mujeres encuestadas 
mantiene su lealtad por la producida en el extranjero. Conside
ro que las siguientes razones ayudan a explicar dicho fenómeno: 

- Los medios promocionales utilizados por los product~ 

res nacionales no han sido lo 'suficientemente eficaces como para 
afectar, de manera significativa, los hábitos de consumo de di-

chas jóvenes. 

Al momento de realizar la presente investigación, tuve
la necesidad de recurrir a los diferentes medios de información
que hace uso la joven consumidora en cuanto a moda (tales como -
diarios y revistas} con el objeto de ilustrar la investigación -

así como para informarme acerca del mercado a investigar. Consi 

dero que las marcas anteriormente mencionadas y otras más, no -

hacen uso adecuado de los medios promocionales (como publicidad
masiva y promoción de ventas entre otros). Probablemente una me 
jor estrategia de promoción acercar1a a las consumidoras leales-
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a la marca (la producida en el extranjero) con la misma. Es de
cir, probablemente el establecer una marca de origen extranjero
conocida con anterioridad por el segmento a la que va dirigida,

podr1a modificar los hábitos de consumo del mismo. 

- La disposición de las consumidoras a adquirir en el
extranjero (principaimente en los Estados Unidos de Norteamérica) 

es un hábito que se ha arraigado en las clases sociales altas 

por muchos años. 

- El diseño, calidad, diversidad, status e inclusj,\re -

precios (para algunos casos) que ofrecen los productos adquiri-

dos en el extranjero, es un motivo más en la elecci6n de los mis 
mas. 

Aunado a lo anterior y despu~s de haber realizado la 
presente investigación, pienso que el mercado de ropa de las j6-
.venes universitarias de clases sociales altas, representa un con 

sumo potencialmente alto dentro de la industria nacional, por lo 

que es necesario: 

- Una efectiva comercialización de los art1culos prod.!:'_ 

cidos en nuestro pais por medio de una adecuada estrategia prom~
cional, con. el fin de dar a conocer dichos productos a las cons.!:'_ 

midoras mexicanas. 

- Mantener una calidad óptima y consistente en todos -

los productos ofrecidos. 

- Otorgar todo tipo de garant1as y servicios (incluye~ 

do servicio dentro de los establecimientos comerciales) a las -

consumidoras. 

- Estar constantemente informado de las tendencias im

plantadas por los principales centros internacionales de moda --
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(incluyendo estilo, diseño y color) y poder adecuarlas a los de
sesos y necesidades de las consumidoras. 

Con lo anterior, considero que el mercado nacional de -
ropa esport probablemente se verá altamente beneficiado al cap-
tar tal segmento de consumidoras. 
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