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!NTRODUCC!ON. 

!ndud~blemente. c:omo todos sabemos, una oe las neces1 dades 

D.\s1cas del hombre la const1tuve el Calzado; su satisfacc:16n 

r•aulta indispenweble por lo que toda soc1edac estA obligada a 

ldear e implementar accione• para prcp1c1ar una pronta v ef 1c:a~ 

•oluci6n q1.1e garantice el constant.e .J;bill•to o:e éste producto y 

SU i.1,o:;1l éH1ClL11SlC1Ón. 

La Inoustri a d"l Calzado en es una actividad 

M~nufacturera muy importante para el pais pues suministra un 

eatlsfactar oas1c:o a la población ut1l1:ando para ello un 

producto aoropecua.rto y emµleand'o un gran nfJmf?ro de 

mismo, su po~t="nc1 ali dad emportadora col oca a 

•~ta lndustY1ü como una ~uente de d1v1sas interesante. 

La p~oducc:10n del Cal~ado normalmente Quarda una estrecha 

relac10n con el crec1m1ento demo9rAf1co~ siendo asi este, 

un •rticula de c:onsumo popular de gran importancia. y en Mtunco 

es +abr1ca.da por una lndue.trta net•mente 

pr-oqrewí ~tci.. 

F1.1e!lto que 11'1 se.t1s-tacer una nec:es1dad 

1mpreuc1ndible en toda La sociedad numana nemes 

n"'c1onal 

ci.bordedo 

y 

es 

un 

tema 1nherent• al m1 smo denom1 nado• ''f·rovecto de Oesarrol lo de 

'Un nu.•vo producto en la lndustr1a del Calz•dc. en Mé111co." 

E•te estudio tiene como obJeto principal el dar A conocer 

todos aqu•llon aspectos que se relacionan ~gn la Industria del 

manera pr1mordial, despertar el 1nttlr-es d&l 

consum1aor a través de tste nueve produr:to~ sat1s-fac1endo sus 

necesidades y llegar colocar en determinado momento ei 

P'"·Odueto en unr. fuerte pos1c:16n competitiva en •1 mercado del 
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Aoem.\.s de esto E'M Ja pr1mera •ec:c16n , ilnal i: arRmos 

pr:i.nc1palmente los aspectos relacionados c:on la produc:c:10n 

Nacional del Cal~ada. ~us diferentes caracterlsticas ba••d~s en 

el tipo y \.\SOS del producto, su destino en cuanto • los 

diversos canales de d1str1buc:16n se emplean y el 

compcrtam1ento del consum:i.dor de acuerdo ~ la ut1l1zac:i.6n del4 

producto coma una necesidad bAs1c:a. 

lomando en cuenta ~l desarrollo de la lnve'iitigaclOn de 

Merc:ados y consi.aerandola como l.tna herramienta fundamental de 

la Merc:adot.ecnia para el desarrollo de nuevos producto& 

anal i;:amos e interpretamos todas aquella i.nformac:10n que 

proveni.a º" los consumidores por medio de una adecuAda 

E>:plorator1 a y obteniendo como resultado todos 

aquel los .fa.c:tores que nlc:1eron pos1ble la realio:ac:16n de dic:ha 

lnvest19ac:10n. 

e:n un .. secc10n anali:aremos 1 os e..fectos que se 

observaren en relac:iOn a l.o lnvestigac:iOn concluyente. 

lrata.remos tcdos aquellos aspee: tos que se rel ac:1 onan can el 

mercado y con la se9mentac16n de hste, por medio de la cual se 

Oesa.rrollarA el nuevo produc:to, para poderlo h•c:er llegar en su 

momento al c:onsum1dor fínal en bu~e a lo anterior .. 

En la tercera p.?.rte desarrollaremos de 

Mercadotecnia se9u1r, evaluando principalmente cuatro 

elementos que sont Producto, Precio, Plaza y PrcmoclOn, para su 

desenvolv1m1neto en el mercado~ Expl 1 c:aremo:1 detalladamente 

los conceptos a uti 1 i:ar v eol porql.(t! de la intenc10n de 

éste producto. Con el fln de dar a c:onoc:•r l~s 

cualidades pri.nc1pales del producto a diferenc::ia de la 

c:ompetenc1a. determinando la util1::ac:10n y la v~r1aci6n de usos 

del mte-.mot como la comcd1dad y eccnom!a qlle la br1ndar~n al 
-3-



consumiaor al momento de adquirir el proaucto "LE't·~1-\M8YE". el 

lugar: donde podrA adqLÍ1r1r'lo y la pubhcidad pof' medio de 

la cual cono·=er~ el producto. 

Como cuarta última secc1on e1:pl1caremos de una manera 

de~allada los elementos que 1n~erv1enen dentro del proceso de 

fabr1cac10n de un nue"'º producto •¡ que en este caso seria el 

desarrollo de un nuevo Cal;:ado para dama. c::uva finalidad ser.ta. 

la de proporcionarle variedad, comodidad y calidad al 

consum1 dor. 

t::L pr•sente sem1nar10 de Invest1gacion concluve con alounos 

comentarios adici.onales, que E• juzgan pertinentes, a fin de 

aostrar, como resultado, la posibilidad de poder llevar a caoo 

el desarrollo de éste producto por cualquier Industria del 

Cal;:3do en Mé111c'J. 

-4-



CAPITULO PRIMERO. 



l. ANTECEOENTES DE LA INDUST~IA DEL CALZADO EN ME~lCú. 
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1.1. Producc10n Nacional del Cal:ado. 

La fatJric:actOn del Cal:ado en el oai s. es una de!' 1 as 

actividades manufactureras mas antiguas que tiene su comienzo 

en el S1Qlo XIX. E.l Cal:aoo, es considerado como un articulo de 

primera necesidad. M~mico hasta principios del Siglo 

fuerte i mpcrtador, 

est.abl ec:erse las 

Meaicana del Cal:aoo. 

pero a.partir 

c:arac:t.ertstic:as de 

de 

la 

191)(1 

actual 

XX, er"a< 

lndustr1a 

La contr1bucuin de la actividad manu-tac:tLtrera del Calzado a 

1 a economl a nac:1 anal es de suma 1 mportanc:i a. no sólo porc::¡ue 

dlC:hO oroduc:to satisface una necesidad bé.sic:a, sino porqL1e es 

la Industria con mavor c:aptac:10n de mano de obra y con grandes 

posibilidades de exportac:10n. 

Ahora bien, la maquinaria util1::ada por la Industria del 

Cal:ado es principalmente de fabricac:iOn extranjera siendo la 

Mac:1onal normalmente mas cara v de inferior calidad. A pesar de 

que gran ac:cesibi!1dao maq~!.1 nar i a moderna de 

1mport.ac16n.la mavoria. de Jos 

cual 

proauctores emplean m~quinaria 

obsoleta o hechi:a lo reduce sustancialmente su 

rendimiento productivo. 

Actualmente los participantes en la Industria del Cal:ado 

se pueaan dividir en tres grandes gruposr 

- Pr-ove•dores. 

- f'roduc:torws. 

- Comerci~liz~dore•. 

Dentro de los proveedores la Industria de 1• 

curt.1duria que sL1rte a los fabricantes de su materia prima 

principal que es la plel, lo cual incluye bovino, caprino, 

porcino y ovino. aunque en oc:as1ones también se util1::a piel 



oroc:edent.e de otros ar11 ma.i es. 

Otros provc~dores son los que pr-oduc:en material s1ntét1c:o 

e amo proaLtctos qLtimlCOS b.!ls1cos (sol ventes), telas, hules, 

peq~mentos v et.ros. 

E:: l :sten tambl én 1 os proveedores que proporcionan cierres. 

hebillas y herraJes, asl como los que proporcionan maderas 

cartón p1 nturas. 

En c:uñnto a los .fabrlcdntes, éstos se c:leis1tic:an en 

productores de :apato para nil"fos v prod1.1c:tores de :ap•to ten1 s. 

La 

tener 

Industria 

cuatro 

artes~n<:tl, los 

del 

niveles 

ta.t. leres 

en Méi:ic:o, se c:arac:ter1.:a por 

tec:nolOgic:os proaucc:16n; •l 

familiares, las empresas medianamente 

mec:ani:;.;'ldas y las altamente mec:an1::aCJas. 

Nlvel Hrtesan,11 • - Se produce el nuarac:he, con 

herramientas · rLtd1ment.ar1as, con materiales de poca calidad' 

esto se nace principalmente en el Estado de Micho•cén y •e un 

tipo de Ca1~ado cuP- no es industriali.:able. 

Los f3lleres Familiares.- Se observa un mayor gr•do de 

tecnificac16nJ en estos tal l ieres ya se emplean algt:1nas 

mt-.q1..11nas principalmente las de cosf::'r y se produce un C•l.:.ado d• 

más calidad. 

- Nivel Mecan1:ado.- Se emp1e:a a detectar el c:rec:1ent• uso 

ce máquinas como las suaJador•• ~troqueladoras par• corteJ, 

pero aün e111ste gr.an cantidad de mano de obra p•ra operar lias 

maquinas y en los diferentes pasos del •1stema de producci6n. 

Nivel Altamente Mec:ani~ado.- Presenta c:aracterlsticas de 

alt~ te=nolooia debido a que cuentan con maquinAr1a importada 

que oisrn1m.1yo los pasos del pro~eso y que tienen una alta 

capacidad ce producc16n, la c:L1,:d hace que el hombre 

-7-
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esto ocurre en la mayor!a de los C:asos./en la 

prod'ucctOn del Cal::::ado s1ntétic:o, como lo es el tenis. 

El ~ltimo grupo de participantes en la del 

Ca!=ado $CM los comerciali:•dores, quien•• •5t~n representados 

por las :apeterias inaepend1entes, las cadenas de ::apatertas, 4. 

tiendas departamentales. mercados y tiendas de auto~ervic10. 

Atendiendo " las caracterl•tic&• bAsica5 del Calz•do •ste 

- St..\ Gtmero en 1 Hombre 

Mu,Jer 

Ni.ha 

- Su Material en1 úe Piel 

Mi:tto <sem191ntéticoi 

Si.nt•ti co 

- Su construcc10n1 Zapato 

Bota 

Sandalia 

Huarache 

Pantufla 

- &u nivel ae calidad y prec101 

Fino 

Entref i.no 

Ec::on6m1cc 

Nivel superior. 

Nivel medL&no. 

N1 'le! b•Jo. ( 1) 

l1J Fondo Nacional de E5tudtos y Proyecto5. 

La. 1ndt.1,;tria del calzado en Nirnico 1986 
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Grafica 1 

Producc:iOn Nacional del Cal:ado. 

Produc:c:iOn 

(miles de pares' 

Vari ac:1 0n Anual 

Hbsoluta Relativa i'. 

1975 195,291 

1970 210,000 14.709 7.53 

1977 191, OC1(1 -19,000 - 9.ÓS 

1978 210,0l)O 19,,úüO 9.95 

19711 219.(H)O 8,000 3.81 

1930 234,(J(Jl 16~01)1 7.34 

1981 250,000 15.999 6.84 

1982 268, 1)1)(1 18,000 7.2(1 

1983 228,000 -40,000 -14.93 

1984 237 .126 9,126 4.00 

\2) 

Como se aprecia en la presente Gr~fica, la Industria del CAl~ado 

su'fP"'lO liil peor crisis econ611uc:a de su n1stor1a en 1983,al desplomarse 

el valor de la moneda, aunada a la intlac16n que provoco una 

contracc10n en lñ demanda interna d91 Cal:-•001 y durante •1 af1o d• 

1994 tuvo un incr•ment::i la proat.1c:c10n en un 4 r.. superando con esto la · 

c:i+ra que reflejo duranto 198~ .• 

t2)CAmara Nacional de Ja Industria del CaJ:ado • 

lnvost1qac16n directa del departamento de estudios especiales 

C!ATEG • .:..c. Ml!HlCO D.F. 1986 
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1.1.1. Producci6n por Entidad. 

El 90 ~. de la Industria del C.al::ado en M•Hico, SI! encuentra.'· 

concentrada en tres Entidades Feder¿o.tivas: 

- Guana1uato. 

- Jalisco. 

- Mlm 1eo. 

El 1•) h restante se di stri bu ye entre 1 ca Estados de Nuevo 

Le'tin. Estaco de Mé:cico~ HidalQo. YucatAn (y zona• f_ronteri:as) 

v otros. 

El Est3do de GuanaJuato ea el centro productor que ha 

tenia o m~s altibaJos en su producci6n aunque siempre &e tia 

mantenioo en primer luqar. 

En lü qrát1ca des observamos el porcentaje de producci6n de 

los tres Estados mAs; l mportantes y 1 o correspondiente al reste 

del pals. 

Entidad 

GuanaJuato 

Jalisco 

Mlm1co 

Resto del F·al !5 

(3) Op. cit. 

Grtlif ica 2 

197:! 

Y. 

38 

27 

30 

:5 

-!(¡-

Artes 

75/8.0 

Y. 

37 

27 

26 

10 

82/84 

Y. 

39 

27 

24 

10 

(3) 



t.1.2. PorcentaJe de la producc16n de Cal:ado 

'1.por se>Co y Entidad Federativa. 

<en miles de paresJ 

Grtlf1ca 3 

f-'roduc:c1tin 

Entidad 

Caball•ro 

Absoluto ~. 

Guanajuato 43,465 

Jal i sco 3, 842 

f'1t!?u1co 14, 797 

Resto del Pals 5.833 

Total b7,937 

b3.98 

5.óo 

21.78 

8.58 

100 

Dama 

Absoluto 

12,947 

43.478 

23,333 

3,61~ 

83,373 

~. 

15.53 

52.15 

27.98 

4.34 

11)0 

(4) 

En cuanto a la relac10n que e::iste en la QrAfica tres 

entre el Calzado fabricado en una Entidad Federativa V la 

clas1ficac10n por s~110. para 1984 se cuantifican los si9L1iente-. 

resultados 1 al Cal:ado producido en el Estado de Guanajuato se 

espec:1.al 1:6 en la fabr1cac16n para el ••>10 rn,asculino 

pa,.ticipando a nivel Nacional con el 63.98 :•. del Calzado para 

al hombre y el 1~.~3 X para dama• por lo contrario el Estado de 

Jalisco produce pr1oritar1ament• el Cal:,ado de dama cubr1enao 

el S2.15 X de la oferta Nac1ona.l1 la Ciudad de Méuico es lil 

Enttdad que mantiene 

Cal:aoo por 'IHrno. 

(4) Op. Cl t. 

mayor equidad en del 
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1~1.3. Pot>lac:10n usuaria del Cal:ado a nivel Nacional. 

A No 

Poblac:iOn 

Total. 

Grafica 4 

Población 

no usuaria. 

Poblac:iOn 

usuar1 a. 

---------------------------------------------------------------
1961.."l 33'778,942 12'740.347 37. 7 21 '038,595 62.3 

197() 46'556,605 9'270,611 19.9 37'285,994 80.1 

1975 59'130,000 10'644,00(1 18,0 48'486,000 82.0 

1978 66'145.00ó 9'372,000 14.2 56'773,000 8!5,8 

1980 67'395,81)0 7' 791, OCIO u.o 63'036,000 89.0 

1982 71'094,728 4'975,141 7.0 66'119,857 93,1) 

1985 76'998,988 3'401.000 4.0 81'020,000 96.0 

<!!> 

Como observamos en ésta grAfica .• la poblac1.6n u5uar1a va en 

aumento ª~º con año, lo ~ue no sucede con la poblac16n no 

usuar1a,ya que ésta a travé!i del tiempo v• disminuyendo 

porque el Cal:aoo se considera cada ve: mls como un articulo de 

primera nec:esidad .• r-efleJando con esto un aumento considerable 

en el ar'fo de 1985 con un porcentaje de la poblac16n usuaria del 

96.0 'l .. 

~5) Op. cit. 

-12-



i.::.:. Carac:terlst1cas pr1ric:1pales de la prodLtcc:10n 

del Cal;:ado a nivel Nac:1onal, resOC?Ct:O a: 

1.2.1. La Calidad. 

La calidad del Cal~ado fabr1c:ado en M~mic:o depende Ce 

varios fac:tores: principalmente e\ or1qen el ac:.J.bado ae las 

pieles. el sistema de f~or1cac10n eleq1do y la clas1ficac10n de 

la mano ce ot:ra. 

Podemo5 div1d1r la calidad en tres rangos: 

- Fino. 

- Mediano o entr9fino. 

- Ec:onOm1co 

El Cal::ado fino es a~L1el cuya f•br1 cac1 On pasa por un 

estricto control de calidad. el .?.a orado todo de cuero. su corte 

pu elle 

forro 

ser 

n•tur"•l. 

de bec•rro, 

de piel de 

de cabra e de alguna 

cabr~. res, borrego y 

p1•l &mOtic•f 

la suela de 

el 

piel 

En el ran90 de la calidad media podemos encontrar Cal;:ado 

elaborado todo de cuero o combinando el corte de 

.:l!guna suela de hule o de mater1.al s1ntét1co. 

cuero con 

El Cal:!ac::i ec:on~m1co es tabr1cado principalmente par las 

emoret1as nequef'la.s y las medianas ut.1l1;:ando Sll 

construcc10n s1nt.tt1co9 './ l.;i. piel ni\tural. en it.lgunos casos nos 

en::::ont.ramos que~ en su const.rucc16n es del 100 % de matf!r1al 

s1nt•t1 ca. 

Podemos ver la. croducc10n de 

s1ou1ente grá41ca: 

-13-
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Calidad 

Fin.a 

Mediana 

Econ6mic:o 

rot=il 

GrAfica 5 

r-·roducci On de acuerdo a la cal i dao. 

79 

~-

80 

'l. 

13.0 13.0 

67.0 o7.(J 

.2.tJ.f) 20.1.) 

lú(I 

Al"los 

81 

'l. 

13.5 

67.5 

21).Q 

10•) 

13.10 

68.2(.1 

18.70 

100 

83 

'l. 

12.59 

55.96 

31.45 

100 

84 

'l. 

11. 88 

49.61 

38.51 

IC>O 

(Ó) 

Como podemos ver~la calidad que ha predominado d•sd& 1979 

es la mediana hasta el año de 1982 donde se incremento y con 

respecto al de 1984 tuvo un decaimiento, pero a pesar de esto 

si OLte predominando este rango. 

1.2.:~. La Lfnea. 

La linea de CaJ=ado se ha diversificado acorde a las 

necesidaaes de la soc19dad, asl pacemos encontrar en wl mercado 

Cal;:ado 

practicar 

para vestir, Cal ~ado d1s•l"lado especialmente 

cualquier 

esnec1ales de caracter! sti cas 

tra.OaJo pesaoo de diferente 

deTectos en los pies, etc. 

(b) Qp. cit. 

de d•porte, Calzado 

pr"'ot•cc10n requvr"'idas par 

lndole~ Cal::ado para 

Pª"ª 
con 



La linea de vestir es el tipo de C~l~ado que más se fabrica 

en Méu1ca, cambiando afio con ar"ro un1camente su diseño seqt1n lo 

que-dicte la modil e$tablecida, 

Esto lo apreciamos en la s1Quiente 9r~f1ca: 

Linea 8(1 

Gr~fica 6 

Afio& 

81 82 83 

:·. 

64 

~. 

---------------------------------------------------------------
Vestir 29.(1 22.50 26.63 31.34 33.2~ 

Tenis 4. t) 3.27 4.93 6.41 13.78 

Sport 25.0 27.26 27.8~ 24.70 19.72 

Semi vestir- 13.0 11.22 8.52 11.98 9.33 

Vaquer-o 8.•) 11. 71 7.49 4.71 4,35 

Coleq1~l 4,0 3. 78 4.27 4.59 4,8b 

GL1ante 5.0 b.07 5.61 4.62 4.13 

Zaplltilla 3.0 4,59 4.69 4.82 5.06 

Huarache 2,() 1.56 1),91) 0.81 0,56 

º" tr•baJo 4.0 .3.18 2.48 1.95 1.69 

Pantu.fla 1.0 l. 24 1.51 1.84 1.04 

Ortopedi co 

Boaton1ano 1.0 2.21) 2.42 2.03 2.1~ 

Hlpino 1). 43 1),07 t.">.Ob (1.03 

Sueco t .(J (1. 99 0.43 0.14 (J, 1)!:> 

---------------------------------------------------------------
Total 11)0 100 100 11)(1 ll)í.1 

t7) 

(7J Op. Cl t. 
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Come va mencionamos~ en ésta 9rAf1ca podemos observar que 

en est.oz cinco a!"tos la linea que mAs predominó fu~ la de 

ve5tir_. incrementandose caca ve: mas y siguiendo a ésta, la 

linea soor't.. 

l.2.3. Material Utill::ado. 

E.l material utiliza.do en la Industria del Cal:ado se 

representar~ en la ·siou1ente grAfica, partiendo desde el at'lo de 

l98ú hasta el de 198'1. con un~ relac:10n del tipo de material 

porcentual que se ut1l1:a en el Cal:aoo. 

Gr.\fica 7 

Material utili:~do en la fabr1c~ciOn del Calzado 

At'1os 

Concepto 80 

% 

81 

'l. 

82 83 

% 

84 

% 

---------------------------------------------------------------
Toco de cuero 35,79 37.45 ~3.89 ~1.24 30.75 

Corte de cuero, 

suela sintética. 47.é>3 46.85 48. lé> 49.10 49.79 

1odo s1ntet.ico 

V otros. 16.58 IS.70 17.95 19.66 19.46 

Total 100 1'-.)(1 10•) 100 100 

(8) 

Con resoec:to al materia! utit1:ado en esto• cinco .rlo• el 

~ipo aue m~s na precom1nado es el corte de cuero v la suel• 

s1nttt1c:~. 

-1•-



se ut1l1::a en el 

C.al::ado lo d1v1dimos en dos tipos el natural y el s1ntt:t1co que 

lo repre•entamos en la qr~f ica s1qu1ente. y cuyo resultado 

refleja en cuento al tipo natural el corte oe Res en un 55.23 'l. 

y en el material sintético un 7.74 1. en el P.v.c, por lo que 

coneideramos como meJor materi a.l en cuanto a la calidad y 

preferencia de los consum1dcres. 

Gr:.fica 8 

Material ut1l1zado en el corte del Cal:ado. 

Material 

Natural 

Res 

Ternera 

Cabr• 

Becerro 

EuOtic•• 

Cerdo 

Caballo 

Burro 

p,.1 con 

Subtotal 

\9! Op. cit. 

Ano 1984 

'· 
55.23 

Q.1)1) 

4.29 

3.()() 

1.91 

1.38 

0.50 

Q.32 

pelo 0.31 

72.94 

Total 10t) ':'. 

MaterL•l 

Sintetice 

P.v.c. 

Dril 

Hule 

Otros teut.iles 

Nylon 

f'ol 

Malla 

Lona 

Arpe! 

Subtotal 

-17-

7. 7'1 

7.7t 

3.29 

2.90 

1.77 

1.33 

O.b2 

1).78 

0.86 

27.06 

\9) 



i.2.4. Tipo de suelas. 

Dentro de Jos tipos de suela que se utilizan en 

fabr1caciOn dQl C~l:ado. como podemos ver en la grAfica nueve 

que en estos =inca ar'lcs hubo un mayor pcrcentaJe en c:uanto a la 

util i;:ac:iOn de la Res v en los dos años siguientes hubo un 

incremento en el uso del F·.v .. c., esto fué hasta Octubre dec. 

1961>. suela de Res tenia Lin porcentaje del 29. 77 " a 

caTarencia del F'.'.'.C. que era del 38.52 ~ .• 

Gr.\fica 9 

Concepto 1960 

Res 35.79 

Hule 26.79 

F'.'.'.C. 19.84 

C.repé 7.42 

Poliuretano 8.16 

ln·_o'ectado (1.18 

l'li cropor-oso 

Termoplilstlco 

~~rllico 

Mi lAn 

Cauc:no 

Otros 1.02 

Tipo de suelas. 

AP'ros 

1961 

Y. 

37.45 

26.22 

19.15 

o.82 

8.90 

0.18 

1.30 

1982 

'l. 

33.85 

28.13 

21.07 

6.16 

7.72 

O.Bb 

2.21 

1963 

~-

31. 24 

26.35 

25.67 

3.4.2 

7.04 

O.SI 

0.38 

(1,05 

0.09 

o.os 

5.17 

1964 

;; 

30.75 

24,66 

30.62 

1.47 

ó,63 

0.48 

0.44 

0.04 

0.07 

0.07 

4.75 

---------------------------------------------------------------
Total te.)() 10<) 1 (u) 100 100 (10) 

~.1(,11 Oc. Cl t. 
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Gr6:fica 10 

Tipo ae suela&. 

Ar"ros 

Concepto 1985 19&6 

:.". Y. 

Res 30.26 29. 77 

Hule 22.85 21. 7r.1 

P.v.c. 35.57 38.52 

Cr-epé 0.98 0,86 

f'olturetano 6,32 5,96 

lnvec:tado 

Mt croporoso cJ.46 0.45 

Termopl !sttco 0,49 0.52 

Acrf.1 ice o.os 0,09 

MilAn 0,04 º·º'' 
Caucho 0,(17 (),():> 

Madera 0,07 0,06 

Otros 2,81 2.0(J 

--------------------------------------
lota.l 1()(1 1(1() 

1.2.s. Tipo de Forro. 

El material util1::ado en e! forro del Cal::ado es ce tipo 

v s:.ntético. Durante el af'fo de 1984. el ·"'matE?r1a1 ml\s 

utili::ado +ué el de Res con un 52.bü :r. v en tipo sintético el 

d• ,•1nil c:on un porcentaJct del 9.80 i' •• 

A continuac10n se muestra lo correspondiente a este punto1 

\11) Op. Clt. 
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El tipo 

Grllfica 11 

Material util1:ado en el forro. 

Ano 1984 

NatL1ra1 

Res 52.6(• 

Cabal lo (). 83 

BLlrro 0.15 

Borreoo 1.83 

Cabra l. 2<J 

Cerdo 3.bb 

Bec:el""ro 0.10 

Ternera 0.04 

Tr1pOn 1). 03 

Subtotales b0.44 

Sin Forre 2.35 

Sintético 

Vi ni 1 9.80 

PlAstic:o 3.13 

Naylon 6.27 

P.v.c. 2.54 

HLlle 0.83 

Lona 1.38 

Tric:ot 2.93 

Gabardina 1. 9.3 

Otros 8.40 

Subtotal 37.21 

Total 100 

(12) 

1.2.c. Tipo de Tac:On. 

de ta.con que es utili:ado normalm11nte en l• 

fabr1cac:iOn del Cal:ado,es de P.V.C. que durante el •"º d• 1984 

tenia un porcentaje del 3ó.92 X y come se •precia en la 

s1gu1ente gr~fica supera en uso a los demas m•ter1•les. 

(12> Op. c:1t. 
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U3> Op. ctt.. 

Grllf1ca 12 

'"aterial utili:ado en el Tacon. 

~no 1984 

Mater1al 

F'.V.C. 36.9:: 

Hule ¡q.49 

Pl•st1co 15.53 

Cuero Netural l•l. 23 

f"lt.dera b. 84 

Sintético 2.79 

lnvectado 1. 9:: 

Cr•pé 1. 27 

Fibr• de V1dr10 0.50 

Espum• o. 45 

F'ol1etileno 1).()7 

'fatal 100 

<13> 

.:.21-



l.3. Destino de la producc16n Ni'cional del Cal::ado. 

1.3.1. Por Zonas. 

La seqmentac16n del mercado que reali::a el 

nivel Nacional utili::ando 

estratifica 

los diferentes 

f•bricante 

cana.les 

d1st:ribuc10n se por Entidades Federativas 

aoruparlas en cinc.o ~onas geo9raficas1 

2.ona \'al le de Mt.!:11 co. 

Zona 2 Pacifico. 

2.ona 3 Norte. 

Zona Centro. 

Zona 5 Sur. 

• 
de 

para 

Es considerada como la ::ona de mayor consumo la numero 1, 

correspondiente al Val le de Me:11co como lo podemos apreciar en 

la s1quiente gráfica: 

Gráfica 13 

Destino de la prodL1cc10n de Cal::ado a nivel Nacional. 

.!ona 

1. Valle 

d<> Mtm1co. 

2. Pao::.1-tico. 

Ent.idad 

Federativ& • 

O.F, 

Edo.de Mtn:1co. 

Colima 

Jalisco 

Navar1t 

S1naloa 

Sonora 

BaJa California 

~-~ C.:Jnsumo 

por Entidad. 

23.54 

\5,47 

0.48 

13.82 

o.7o 

1.9::: 

3.43 

1,óó 

-22-
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por Zcnil. 
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21.91 



3. Norte Aguase ali antes 1.21 19.31 

San Luis Potosi !. 18 

Tamaul1pa• :::.eq 

Nuevo Le6n 7.39 

Coahuila 2.b9 

Chihuaht.1a .2.19 

Ouran90 cJ.Bc 

Z•catec:as 0.9 .. 

4. C•ntrc Guanajuato 7,90 17.70 

M1choac:An J,48 

C!ueratar-o 1.34 

H1d•l90 0.9b 

Verac:ru:: 3.b4 

Tla>ccala 0.40 

5. Sur F-·uebla t..b3 12.07 

More!os 1.1e 

Tabasco l.OQ 

'fuc•tlrln o.54 

Chla!>H (J.80 

Oauacei 0.9b 

Guerrero ( ••• ei4 

Qu1nt,p;na Roo 0.21 

Campeche 0.11 

<141 

(14J ()p. C:l t. 



1.3.2. Canales de Oistribuc10n. 

l.a ccmerciali:ac16n del Cal;:adc en Mé11ico se reali:a a 

't.ravé.s de dtferentes canales de di.!ñtr1buc10n como soni 

- lapat.erlJis. 

- Distribu1dore6. 

- F•bricantes. 

- Boutiques. 

- Ti•ndat1 M1utas. 

- Autoserv1c10. 

- 1ntermediar1os. 

.se considernn Zapa~erias, las tiendas que Be dedican 

e1tc:lus1va.mente a la venta del Cal:ado v su P•rticipac1en en la• 

ventas es de ol.3 i' •• 

Los D1str1bu1doros son empresas cuyo obJet1vo es la venta 

de Cal:ado al mavoreo atend1endo a pequetta esc•la al c:onst.1m1dor 

f l nal. 

Un1c:amente el 4.1 Y. de la pobl•ci6n consumidora compra 

directamente en las fat>r1cas aprovechando crec1os mls baJo•. 

1..as Bouti~ueti son establec:1m1entos comerciales qua venden 

prodL1ctos enc!us1 ... os, en éste caso Cal::ado fino, el•bcrado con 

pieles oe Becerro, Cabr-ito o Ent'Jt1cas, correspondi•ndolc el 

7.81) i'. de la pobla.c10n usuaria. 

Finalmente el :22.10 ':'. de los consu•idore• real 1 :an •u• 
compras en las t1end•• mlH~a& o por' d•partam•nto&, tiendAS de 

auto~erv1c10 y otros. 

-24-



El anterior pWlto \o podemo~ apreciar en la sl9u1ente 

grAf1ca1 

Gr•fic3 J4 

canal e<!. de distr1t:1uc1bn al con!ium1dor -final. 

·.:n1vel Nac.1onal 1 

Vent•• al con•um1dor 

Ca.ercio 

2apaterta bt •. ::. 

Di•tr1bu1dor 4, 7 

F,.br1c• 4.1 

¡,oc.atique 7,B 

Tt•nd• m1ata 5.0 

Autoserv1c10 :s.v 

Otr•• 14. l 

Total 

<1!5> 

(1~)1 Op. cit. 
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1.4. Comportamiento del conau•ldcr. 

1.4.1. Preferencias del consumidor respec:to a •U• nec:estdades. 

La decis16n de compra por parte del consumidor final ... 
basa tomanco en cuenta las siguientes vari ablesa moda, 

prec:10. c:omoou1ad v los mci.tertales con que se fabric:a el 

Cal;:ado. En la ljécaoa de las 70" la mayorta de los demandantesc. 

oreteria C.:il;:aoc c:uvos materiales fLleran naturales sin importar 

~1 precio. en seounao término era la moda el f•ctor que decidJa 

'1a c:etmora. 

En la actualidad l• mavor!a del oóbl1c:o consumidor 

cons1cera como elemento or1or1tar10 el precio, ~st• fen6meno •S 

Ltn fiel refleJo de la s1tua-::.10n econ6m1ca por la que atravie;:a 

el pAisJ para mavor comprens16n de esto se muestra la s1gu1ente 

araf1c.a1 

GrA-ttca 15 

Pre+erenc:ia del consumidor respecto a su• necestdaoes. 

Conc:eptü 

Moda 

F'rec:10 

ComadtdaO 

Materiales 

Natural e= a 

Otros 

letal 

<16> Oc. c:1t. 

Alío 1985 

Hombres 

?. 

:Zb.(1 

32.9 

25.3 

1!5.8 

100 

MuJeres 

r. 

:s2.o 

32.b 

25.7 

9.7 

-.:?b-

Clbl 



1.4.2. Consumo respecto a la cal1dad. 

C.on relac:i.ón <;\ 1-" calidad, ésta se d1v1de en Cal:ado fino 

med i .~no r.'! entre+ l ne eceln6m1co. El Cal:ado fino es fabricado 

cor. c.nr-:.ae. de C<;ioru. Becerro •1 oielas E1:6t1cas. 

D~mr.ro de la cal1ct.~o macaa. con componentes na.tura.les y 

s1ntét1c:os. El Cal~ ado ec:onOm1co se 

c:omtu.n.ar.do los im:;umos como los naturales .• 

tei:tiles. 

Gráfica lb 

Ccn~umo respecto a la calidad. 

sint~ticos 

Consumo Producción 

Calidad 

Fina 

Mediana 

Econ6m1c:• 

Total 

\l/l úo. C:lt. 

198:! 

l\ 

15.75 

64.20 

20.05 

100 

1984 

l\ 

14.21 

4ó. 7<) 

39.09 

101) 

A Nos 

-27-

1982 

l\ 

1s.10 

ó8.20 

19.70 

100 

1904 

r. 

ll.88 

49.ó1 

38.51 

lOCt 

(17) 

procesa 

y los 



1.4.3. Vida 6t1l del Calzado. 

Esta depende ae la c•lidad, del uso cot1d1ano o alterando 

las cona1ciones de trabaJo, clima. estación, mal trato, 

manten1m1ento. etc. üeb1ao a este sinnümero de factores, no 

pacemos est¿blecer un par~metro confiable por tal motivo 

presentemos 1• siqu1ente op1n16n de los usL1arios. 

Gr~flc• 17 

Vida ~til del Cal~ado. 

Consum1aore& 

1•1eses Hombr•• 

1 - 3 35.20 31.0 

4 - b 39.70 37.0 

7 - o.H B.O 

10 - 12 7.84 17.0 

12 - 10.49 7.1) 

(18) 

En tst:a or•fiCoi\ veme• refl•Jado qu• •n los hOMbres e~:iste 

un pertoao ae vida üt1l ael Cal:edo d• cuatro a ••1• me••• con 

un porc:enta.Je del 39, 7 ~. v ~rosentandose lo mismo en 1•• 
muJeres pero c:on L1n porcent•je ae vid• Util del 37.0 Y. • 

(191 Op. cit. 
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1.4.4. Desperfecto§ m~s comune$ del Cal~ado. 

Loa defectos mh comunes en el Cal::aoo que c:•usan las 
,.:e· 

davcluciones del prodc..u::to di.f1eren en pequef'lcs porc:en~aJeti 

f'a.ra el Cal:zaido dest1naao al consumo del seHo masc:.ul1no las 

E'.l des9a5te prematuro de la suel~ C2(). 79 %>. el despegado 

(19.81 Y.I y las tapas defectuosas \19.19 ~11 en cambio Qara el 

Cal:•da qua u~a la mu1er los or1nc1pales ~~ctores son& 

prematur-o del tac6n 

<19.00 ~~' ... el desco-s1dc u:s.i:u) :·.1. 

~o• pórcenta1es ~nter1ores los pooemos aprecsar me3ar en 1• 

s19utente qr~t1ca. 

GrA·fl ca 1e 

Detec:t.os ma.a comunes del Cal ;:•do. 

Femenino 

l>ef•ctos 

ll••P•~•áo 19.81 22.(j() 

Dest:osltlo l•) .. 71 1:>.00 

l"tanchada 3.90 é.OO 

F!uptur-a. del •mpeine '!.. ~~ !l.00 

auebr11do de piel 12.34 

Des9ast~ su.•l• 20.78 l:! .. OC.t 

Ruptura u.e suela 1.112 7 .1)(> 

Tt1pa• de+ectuo••• 19.18 L(1.1)1) 

Desgaste t•c:On -.- 7. "º 
Otro• 9.41 10.00 (19/ 

(19) Op. CI t. 
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CAPITULO SEGUNDO. 



2.INVESTIBAC!DN DE MERCADOS. 



E.n este segunoo caottulo de la investi;aciOn daremos una ~p•qu•f'I&.. 

eaplu:ac:16n de lo ~ue es la !nvest1gac16n de Mercados, ya c:¡ue 5~ 

cons1oera como una herramienta fundamental centro de la Mercado~écn1a 

cara el aesarrol~o de nuevos productos. 

:ste capitulo hablaremos de la !nvest19ac16n de Mercados,su 

t1nal1de.d. sus obJet1vo;s. a.lc:ances v l1m1taciones. sus tipos de• 

1nvest1gac:16n y por Ultimo las etapas para su desarrollo y su éxito en 

el lan::am1ento oe un nuevo oroducto al marc:aao. 

Hnt.es oe dar alQt.mas def1n1c:1ones de lo que es la Jnvest1gac:10n ae 

Mercado= es importante aclarar que ésta juega un papel central en el 

sum1n1stro de in+ormac1Cn para oesarrollar un nuevo producto. 

H c:ont.1nuac1t:n aaremos algunas detin1c1ones. 

SeQún Thon;tas c. Kinneart " Es 1..m enfooue s1stemAttco y objetivo, 

naci~ el desarrollo v prev1s16n de la 1n~crmac10n aplicable •1 proce•o 

oe toma ce dec::1s1ones en la gerencia de mercadeasº. (1) 

Ana11::ando d1c:na def1n1c:10n, vemos Que •l termino s1st•rnAtico s• 

refiere a ser 01en organ1:aoo en la recopilac1bn y el procesam1•nto de 

los datos. 

El elemento de 001etiv1dad comprende la descr1pc16n insensible • 

1mparc1a1 ae la realidao. 

Por otra parte Laura Fischer y Alma Navarro mencionan lo 

o;uqu1ente1 " E.s la t•cn1ca. que nos permite allegarnos a la informaci6n 

acerca d• las necesidades y pre+•renc:ia• del consumidor, par• la.toma 

oc decisiones, a l~s •tributos funcionales, •con6m1cos y e1mb6licos de 

nuestr-.:is productos o serv1c1os". 

\ 1' Thomas C. Kinnear - James R. Ta.,·lor 

lnvest1qac:10n de Mercados P~Q122-24 
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Es un croceso sist.emlt1co para obtener 1nTormac16n que va a 

servir al •dm1n11>traoor a tomar oec1s1ones pi'.r¿. seria.lar planes v 

ot::uet1 ve•"· l:?:! 

Ml resoecto Ptulip Kotler d1ce1 "Es el ,:1,nAlisis s1stemAt1co ce 

;;roblemas. construcc10n de mooelos v hiilla::Qos de nechos que perm1t,;in 

meJorar la toma de oec1s1ones v el control en el mer~aao je cienes y 

ser'.'1 c1 os". l3> 

En seQu1da nacemos mención ce lo auc c:ms1der•mos es para nosotros 

l~ l"""9at1gac1bn de Mercados1 

"E;.s un pr"'oceso que t.1er.e como ttn la reun10n. el rec1strc '•'el 

anál151s ce las datos acerca de los problamas relacionados con la 

venta de bien~• o serv1c1os que van desde el oroductor hasta el 

consumidor". 

Dt~ha lnvest.19ac16n de Mercado• se reali::a Mdiante la adecu•da 

recop1laci6n oe lo~ c~itos, a tr-avtos de •_1na 1nvest1-;iac10n de c11mpo.pcr 

lo que la in+ormac1en se d•b• oraenar ae una m~nera sistemática. 

praporc1on•ndo 

1nter~r•tac1Gn 

r"'esultados cor medio de ·.m adec:uado anllis1s e 

V ademas sel ecc: i onando entre d1ferent.es 

alt~rnat1vas para pod•r hacer lleqar los 01•nes y serv1c:1os en el 

tiempo que el consumidor lo requiera. 

l2.' •-aur~ Fischer - Alma ~av .. rro. 

lntroaucc16n a la !nvest19ac16n de Mercro~s. 

F'Ag1 4 

\:!.,1 F-·tn l 1p t.otler. 

D1recc:16~ ce Mer=~oot~c:n1a. 

F·.?.·~: 5 
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2.1. Finalidad de la Investigación de Mercados. 

St..: 1mcortanc:ia. se casa E?n ser una valios:a fuente d• informac:i6•1 

a.cerca ael mercaoo, oor medio oe la reun16n sistematica de los datos. 

los cuales señalan clanes oe acc16n • Esta investigaciOn requiere de 

la ao11=a-:10n de métodos c:.entf .f.1c:os en el estud10 ae los proolemas 

rela::1one.a':lr. ·ª!. merci'.aeo, perm1t1enoo tomar oec1s1ones v creanoo ideas 

sobre oases reales. controlanao. 01r1g1endo y di~cipl1nando acciones 

que haor!n de segui,.-se y evaluarse en SLt debido tiempo. ~4J 

Por lo tanto.la lnvest19ac:i6n de Mercados es un instrumento tJ~sico 

ae aesarrollc para llevar a cabo la Mercadoté:::n1a, aw:il1andose •n l• 

se1ec:1on oe alternativas más convenientes al mercado. F·or la qu• 

dicna 1nve'=-t.:.gact.On se r~a! i::a por meen o de comp'al"fias d•dicaoas 

•spec1almente para ello, ciertos departamentos gubernamentales, 

dep~rt~mentos centro de las compañ1as, etc. 

La. recoo1lac:101i de los datos y el anAl1s1s de los mismos es 14' 

tarea t1..1ncamental de la lnvest.1.;iac10n oe Mercados. 

\4; Aountes U. l.C.~ 
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C!OJet1vo~. 

L .. lnvest1gac:10n de Merc:ados se deOe b•sar en tres obJ&tivos que 

son 1 

ObJet1vo social. obJetivo económico v el obJetivo adm1n1strat1vo. 

00Jet1vo ~oc:1al.-

T1ene como +inaJidad el poder orocesar la inTormaci6n que surJa de 

la lnvestigac10n ce M•r-cados vista desde el c:onsum1aor- y eJ productor, 

sarv1c1c o emoresai la cull se lleva a caoo a ~ravé$ del cumpJ1m1ento 

ae1 c!cJo de mercaoeo v que ~1n~J1:a en !as manos ce Jos consumidores. 

QDJ•t1vo Ec:~nOm1co.-

F·or medio ce éste conocemos el probable é)(lto o fracilso econOm1c:o, 

que po~rta tener cualquier empres• •n el mercado. 

ObJ•t1vo Aom1n1str .. t1vo.-

T1ene como +lnal1d•d E'l c:umplir con el proceso de la p!aneac10n 011 

cua1qu1er- emnresa lleoanco ~ oesarrollars• ce acuerao a lo que •• 

aspera. dEJsea y necesita 1tl con!IL1m1ccr. tS) 

El 00Jet1vo pr1mcrd1a1 ce la lnvest1gac10n de Mercados es el de 

gum1nistrar 1n+ormac10n v no datos para poder resolver un problema o 

01•n def1n1r10 en al oroceso de tom• de d•c1s1ones a un nivel 

gerencial • 

.,5) Laura F1s-::ner - Alma Navarro. 

Op. ~1t. P~gs - 8 
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2.3. ·r1pos de Invest1gac16n. 

Anr.es oe in1c1ar el diseño de la invest.19ac10n,es preciso 

det.erm1n.ar que tan necesario resulta.ria ésta para l• empresa, y 

ae+1n1r los onJet.1vos oue se pretenden a.u:an::ar con el estudio que se< 

lleve a cabo. 

i=-cr pr1nc1p10. se debe ce conocer que tipo de investigac10n será 

ne::asar-10 apl1-.=ar para un problema esoec:!f1co del nuevo producto y 

determinar ha~1a donde conduc1ran los resultados Que se obtengan. 

Li!. lnvost1gacion ae r1ercacos se puede clas1f1car básicamente en 

dos tipos de 1nvest~gac:1Cn1 

lnvest1gac10n E::plorator1a e Invest1gac16n Concluyente. 

En el c::•so de un nuevo producto se investiga, través de un 

estua10 11uplorator10 las nece•idacies del consumidor aCtn no satisf•chas 

y se ~ormula. una h1pOtes1s que ••ra sometida a comprobaci6n por medio 

ae una invest19ac10n concluyente. 

La lnvest.19ac10n E:cplorator1.a SI!' dltll!l"f:t con •l objeto CIEt obtener 

una 1nvest1g~c1on prel1m1nar de la s1tuac16n a tr•v~• d• 1 

- Estud109 de l•s +Uentes secundarias. 

- Encuestas con personas enpertas o eruditas relacionadas 

con el problema. 

- El anAlis1s,de los casos seleccionados. 



La lnvest1qac10n Cor.clu'lente sum1n1s'tra informüc16n través oe 

c1.test1onari.os, encuestas. e>:per1inentos, ocservac16n v la s1mulac16n 

para poder llegar~ seleccionar la linea Ce acc10n cuyó,o~Jeto avudara 

descubrir el producto v se oo~rl hacer uso ~ntre O'tras ce !as 

s1qu1nntes técnicas: 

- F'ara. m~dlr la aceptación v el potencial de un nuevo producto. 

- Pa~a elevar la Mercadotécn1 a 

prod1..1c'to. 

total que compone el n1.1evo 

- Para mec1r la flnai idad del envase y pocer evaluar la aceptac1en 

de la m~rca. to.• 

tb) Thomas c. Y.innear - James R. Tavlor. 

Oc. c1t. pa91 2~ - 24 



2.4 Alcances y Llm1taciones. 

Alcances.-

Es necesario comprender que la Investigación da f1ercados no 

solamente se concreta a an~lt~ar e interpretar datos acerca de les· 

nabi~os del consumioor. sino que pasa a ~ermar parte de un es~u•rzc 

constante en t.odas las fase6 de la Mercadottcnia qt.1e van aesde la 

planeaciOn de los nuevos produc:tcs ti.:1s't.a las pruebas de publicidad y 

diseño de los envases. 

La utilidad ae la lnves~19aciCn de Merc:acos se va a relacionar con 

el proceso adm1nist.rat.1vo en sus fases de la planeac:1on, 

1mplement.ac:ii!in •; cent.rol. <7> 

Esto es,la ut1l1dac ce la invest1gac10n se apoya en las etapas del 

proceso adm1n1strat1vo en base a los preguntas que se plantean con 

ma~·or 1'rect.1enc:1a son: 

<.Qu• producto se puedF.! c:r•ar? 

~H quién v~ a llegar ~ satisfacer? 

lCUanoo v cómo deber• s•r introducido dicho producto •1 

mercado? 

Etapa de Pl~neac1~n.-

óe darA a tr~vés d• l•• activld•d•• de la plane~ciOn d& un nu•vc 

producto ~ua permita canac•r .. d1•nte la 1nv•stlgac10n desde 1•• 

cond1c:iones en que se encuentra la empresa P•r• introducir un prooucta 

•l merc•do~ hasta la obtenc10n de lo~ d•tas amplios sobre qu1•n•• 

serln los ultimes consumtdores. 

<7' Harper Bond ~ Ralph Westfall. 

lnvest1gac:16n de Mercados. 

F'Ag: 731 
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E.tac:?. ce lmplementac16n.-

Una ve:: investit;ladas las necesidades del consum1dcr, se procede a 

la s1gu1ente etapa que es la ce armar el crcduc:to. En dicha +ase la 

lnvestlQc.'\C:lón º" Mercados proporc:1 en ara intormac16n sobre la 

po~enc1al1d~d compat1t1va de 1os atributos del producto. 

Etapa de Control, 

kqui l .. :i. Invest1oac:16n de Mercados sirve para conocer s1 ésta cubre 

las neci:?s1dades del c:orisumidor v comprobar su ac:eptac16n o rec:ha::o en 

el merc:aoo; pudiendo recabar datos que nos puedan indicar los c:amb10& 

que sucedan en los habites~ deseos y necesidades por parte del 

consumi.aor, 

L1m1tac:1ones.-

La lnvest1qac:1Cn de r-tercacos, " No es una panAcea.~ ni siquiera un 

d1agn6st1cc preciso '' • \8) 

Por supuesto que a la 1ntormac1ón Qlle se llegó a recopilar se le 

puede dar una 1nterpretR.c16n equ1vocaca.porqu• pueden llegar a •x1stir 

factores que no fueron planeados de antemano y porque entre los datos 

que so recopilaron.se puecen llegar a encontrar criterios no acordes 

con la realidad, 

~s' Peoro Nocssner. 

La l'1ercadotéc:n1a Mexicana.. 

Fag: 47 
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2.5. Etapa~ para el desarrollo de la lnveat.tgaci6n. 

~os pasos dentro de la lnvestigac1bn de Mercados para 'el 

de$arrollo de un pro~ucto son1 

- Establecer la neces1d~d d• informac16n • 

- Espec1+1car los obJ&t1vos de 1nve•t.1gac16n y las 

necesidades de la informac1bn • 

. - üeterm1nar las fuentes dato•. 

- Ocsñrrollar las formas para recopilar lo• dato•. 

- Diseño de la muegtra. 

- Recopil~r, Procesar v anali:ar lo• datos. 

- Presentar los resl.\ltados de la inv•atigac1en. (9) 

E11pl1c.aremos y desarrollaremos los pasos anteriormente m•nci-:>nados 

en el capitulo correspondiente. 

\9J Thomas c.. •~innear - James F<. Taylor. 

Op, cit. PA91 28 
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CAPITULO TERCERO. 



3. DESARROLLO DEL NUEVO PRODUCTO. 
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3. i. Nacimiento c:1e1 orocuc:t.c. 

En 1 a .;,.ct.t..1a1 lO;\d. el aspecto ec:on6;111 ce t..tn "tactcr oe suma 

unportanc1a. y se oá ~n todon 1.os nt'.'eles =toc1a!cs QLIC e:t1s't:an. '¡c1. que 

el hombre por naturale:.a siempre quiere meJorar su +arma oe vida. Por 

esto, el hombre par..- sobre 1.•1 -.•ir t1 ene cue ct..1tJr1 r 1 as necesidades que 

sa le v:i.n presentando. 

Asi pués. 1~ C'.'Oluc:1ón de la v1oa ha reouer1do que la mujer 

represente t..m c.:i.oct cnuv 1mtF.Jrtant.e en el medio social; p.or ello se 

crea la nP.ccs1C1ac ¡:m que parte de la cultura tenga cu1CJadc en la muJer 

con su arreglo persona!. 

r\l .:lt·SC?rv.:lr aL1e Ja mavoria de las muJeres tienen que recorrer 

C!1st-~nc1as oara llegar a.. su s1t10 +ormal informal, 

\trab•Jo.-.-1-:;1t..r .• ncc;ioc1os,etc.' oran parte Clc estas personas se llegan 

qtieJar al moment.':> en qua se encuentran en su lugar aa destina, 

-'.'lf'?l:ltd:J a la 1ncomod10,:1.o del Cal;-aao que suelen usar-. 

F:ir 10 tanto.e.nal1:ando 10 anterior scr.t.1mos la necesidad 

c:onrr"1bL1ir con Inste ""tin: introduci•ndo al mer-c:~ao oel Cal::aoo una 

~apat!.lla que oor Et..t d1sef'lo v coP"te le tJP"indaran una ser1e tactor-es 

a~.1e !:'::)n: e.Le9,;inc:!a, r.?p1da como1nac16n v aoemás un precio accesible 

que le cer·mita il"JOL11r1:- Ltn iH""t.lculo tan útt.l como es éste tipo c:ii:: 

:: ,:1.oati l la • 

.Bas"'ndonos en lo Anterior, '.31':? pueoe decir que L1na de las técn1-::as 

que dentro t:e !a Mi?r-ca~otecn1a ha tom.:tdo oran 1mportancf 3. ti'nto p,:1.ra 

su estudio come :Jara su :'.\O.!..tcac10n prilct1ce1. es la 1ntroducc:16n de un 

nu~v';) orodLtc.:to i-ll mer-caoo. 

t-or estrJ.L:n nuevo croducto es cualciu1er ,:1rticulo desr.in~do a 

sac1s+ac~r una neces1~act dol consum1cor aGn no sat1~~e~na: satl~'t~Cha 



deT1c1entemente, o •qu•l producto que facilita la satisfacci6n de .w:-i• 

necesid•d 1ncorparando ventajas de comodid•d, f•cilidad de uso, 

caractertst1cas técnicas. ttc. 

Desee estr. punto de vista, un nuevo producto no necesita 

for;:osamente incorporar un conc•pto absolut•mente nueva. Puede 

tratarse de un producto meJorado, une establecido con una nueva 

cara:tertstic:a o nueva •pl1cac10n. 

3.2. ObJet1vos cll!l cesarrol lo del nuevo producto. 

En general se puede decir que los obJet1vos del desa~ralla de 

nuevos productos consisten en satisfacer necesidades, vender bienes y 

real1:ar meJores ganancias; en si.los objetivos del desarrollo de 

nuevos productos a considerar en dicho estudio son i 

aJ Llegar a despertar el inter~s del cliente. 

bJ Poder mantener en una fuerte pos1cibn competitiva •1 producto • 

l•n:ar. 

cJ DeJar satisfecho al consumidor para qu• no• siga favor•ct•ndo 

con su compra. ( 1 > 

t1J Apuntes u.1.c. 



::..::. Planeacibn del nue'.10 producto. 

Las empres.:i.s:: se enfrent~.n diA a di 3. a un sinnómero de problemas 

oc:a51onados en qrun medida por 1as acciones de sus competioores con 

el aTAn oe conset,Lllr un mayor n(1mero de el iente'!I. 

r-·i'r.:;\ poder llegar a resistir los embates da la competencia~ las 

empres-ils recLtr'ren la creación de nuevos prodL1c:tos, o bien a la 

ronovac:1 ón do los va c::1stentes. 

L.a innov,¡c:10n ce orodL1ctcs es !?l medio por el cú.:i.l las empresas 

mant.1enen su e>:is--:.enc1a ec:cnbmic:a v se pro~1ec:tan al merc:ado. E'.s 

ou~:;:,que l:i. innovac::10n de proouc:too::;; es el meoio por el c:Ual las 

empresas pLtcden lleqar a garanti:ar la evoluc10n y el progreso de la 

misma empres3. Al añadir un prociuc:t.o se deben oe t.omar en cuenta dos 

+actores oasicos 1 

- üue lteouen a sat1stac:er la neces1d_..d del cliente. 

- Q•_t12 proporcionen utilidad al~ empresa. 

El producto. por ti'lri:.:.o. deoe ser antes que nada un verdadero 

sat1stac:to~ de una necesidad. 

Ant~ todo se le debe oirecer al consum1dor mls valor por ~u 

dinoro oue l.as m~rc:as va m:istentes. garant1:::•ndole que l• marca nueva 

contiene ci~rto aspec:tc importante~ es distinta~ y satisface en gr•n 

medioa sus necesioade5. a través de ésta =apat1lla. 

Por esto, el producto debe dar una respues~a adecuaoa a una 

necesidad del mercaoo. 



Se debe de considerar por tanta lo que·•• un producto' 

Segl1n Wi 1 Ji am J. Stanton: El producto es un conjunto de 

atributos tt!ngibles e intangibles que incluyen el emp•que, el color, 

el precio. el prest1g10 del fabricante, el prestigio deJ detallista y 

eus ser·.-1cios que el cliente podria aceptar como sat1safactcrws". l2) 

f.'odemos oecir ae ésta def1n1c:16n, qLte los consumidores compran 

atq:i méi;:. aue un con1unto de atributos -tlsicos, es decir. compran 

sati :;Ta-:.-cores • 

3agún f'13r"ti n L. Bel 1 El térm1 no pr:>dllcto se refiere no 

solamenr.e a un sa.tisfa.ctor sino también a cualquier cosa que se 

ut1li.::e p::>r un~ T1rma oar.:i. ::irooorcion~r sat1sfac:c16n al cliente'', \3) 

Anor~ b19n, les pre~1os que encontramos para desarrollar nuevos 

product:os, Ja incertidumbre inherente a la actividad v al riesgo de 

equ1vo=arse. hacen ce éste un asoectc- de Ja gere>ncia de Merc:adotéc:nt• 

Que requiere ae procesos oraenaaos. ae un• c:utdadosa recole~c10n de 

da-r:os v de una 1ntel1gente toma de dec1s1ones. 

En nuestro planteamiento para eJ m.tev.o producto, se inic1arA con 

un c:uest:.1onario segmentando ei mercaao en ::onas., para definir el tipo 

de prequntas para ia invl!stigac:10n definitiva, basandonos en Jos 

s1gu1ences pasos que serin anal1~ados a su debido tiempo. 

~=u W1ll1 an J. Otan"t.on. 

Funaamento<Ji De L:l t-lcrct11dotécn1•· 

F-~ot 199 

(~> Martin L. &el!. 

Merc:a.do~écn1a. 

F·~.91 215 



A cont1nuac1Cn menc1cn~mos los pasos a se~u1ri 

- Def1n1r el segmento del mercaoo. 

- El,5°nümero de colonias representativas. 

- Lo• canales de d1str1buc16n del procuctc. 

·-Conocer la competencia. 

- Conocer los precio;; va e>t1stentes. 

- S•b•r el tipo de empaque que utili=aremcs. 

- S•b•r 91 la marc.:1 obtendrA el pr•st1g10 qlle se pretende. 

- Neces1d•des ciel comprador y gusto!! entre otras. 

En seguid• determ1~aremos e! desarrollo de dlcha invest1gac10n. 

rhpOtes111. 

antes menc1onadasi 

Las personas las ccmprar~n debido a la calidad presentada. a la 

Fuente de Datos. 

Util1:ar•moa la 1nvest19ac16n de campo obten1enao los datos 

qirectamant• de las persona• que +ueroh seleccionadas en la muestra. 
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:..1.1. S.elecc16n oe l~ M\.1estra por- c:olorua ... 

Selecc16n de las co!on1as para oeterm1nar la muestra.-

~J select10n d~ las colonias se h1:0 tomando en cuenta l• dívis1ón 

oe l~ C1ujad en úeJe9ac1ones pol1t1cas v los lJm1tes de éstaJ de 

4cuerdo con lo ~nter1or obtuvimos l~ s19u1ente 11sta1 

- Bosques del P~drega1. 

- Lomas de Virreyes. 

- Tl al pan. 

- f'olanco. 

- Coyoacan. 

- Del Valle, 

- Pedreg&l de San Angel. 

- San ~ngel. 

- Las Ro1.n. las. 

- f1tuccac. 

- ~omas de 1arangc. 

- Campestre \.hurubu•co. 

- San Jerbn1mo. 

- N•polas, 

- Colin• del Sur. 

- La Florida. 



3.3.~. üet.erm1nac1Cn de la Muestra. 

Universo.-

Se 1 lama Universo o Poblac:ión al tot.;1.l de eloment.os 0L1e rct.tnen 

ciertas caracterlsticas nomogeneas. las cual es son obJeto de una 

invest1oac:1Cn " 

El Universo suele ser tinito o infinito; ~e considera como -finito 

aq•.Ji:Jl cu.,.·6 nümero de elementos que lo constituyen es menor, de 500 mil 

e inf1n1to cu~nco d1cno número es mayor. \41 

Muestra. -

E:s una part.e del Universo que dece de presentar los mismos 

1'enbmenos que ocurrR-n en aquel. con el tin de estucHarlos y medirlos 

11
• \51 

Como seria 1moos1ble de tra~ar de entrev1etar a todas las perwonas 

que interesan a ia 1nvesti9ac1ón escog1mo9 entre ellas las que 

rapresent~n a la totalidad. 

t4) Laura l~iscner y Alma Navarro. 

lntr':ldui:.c:1Cn a La lnvestigac16n do f"lcrcados. 

F·~o: ~3 

C51 lbidem. P~o:•l'3 
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~espubs de haber definido que es Universo y que es Muestra, 

espec1f1c~remos cuales fueron los pasos para poder llevar • cabo la 

in.,.ast1Qac10n. 

Universo.-

MLtJeres del O. F. entre 18 y 4(1 ahos. 

r1uc?stra. -

Hemos Ltti l 1:::ado 474 personas del sexo femenino con edad de entre 

19 y •l(' Cirios para obtener un~ c:cn-tiabl1lidad del 95 X con un error del 

4.5 ~ •• 

Para poder obtener d1cno porcentaJe de ccn-t1abilidad nos basamos 

la s~9u1ente +6rmulal (6) 

Fórmula <para poblaciones infinitas menores de 500,000.> 

2 

p q 

n = 

.2 

e 

\6J Laura Fisc:her y Alm• Navarro. 

Op. cit. i=·Ag14~ 



n • NOmero de elementos \tamaf'lo de la Muestra>. 

11 ,., Sigm• • • 1.9b para un nivel de c:onf1.an=a del 95 ·:. 

p = Prob•b1lidad SO h a favor de la aceptac10n del 

product.o. 

q • Probab1l1dad 5'.) i'. en contra de la acepti!\clOn del 

pr"oducta. 

•=Error de est1m•c16n para un nivel de cont1an=a oel 

95 :.--. se tiene un error estimativo del 4.5 :~ 

( 1.96 1 ( t.).5 ) \ r).5 ) 

474 = 

( .045 1 
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Uc~Li:amos eres niveles c1asi+1cados de la siguiente manera: 

A Clase Alta. 

B Clase Media Alta. 

C Clase Media. 

Octuv1mos el siguiente porcentaJe de cada una ce ella• 1 

A 95 18 'l. 

ll 277 b1 ., 

102 21 Y. 

TOTAL 474 100 7. 
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3.3.3. ~•colacc1ón de Datos. 

necesaria saber ia m•nera en que son contestados. tomanao en cuenta 
... ~ .. 

que &Misten cuatro formulas par• poderlo desarrollar; 

- f'or teléfono. 

- Par corr-•o· 

- En el env••• del producto. 

L•• C.•rae.teri.st.1cas que reunen los cuestioner"'io• son1 

- Pre;untas rw•llzades da a~uerdo al OOJet1vo de la invest1qac:16n. 

- Ser cl•ro. 

- Concreto. 

- L091c:o. 

- lnteres•nte. 

(7) Al+onso Aquilar Alvare~ de Alb•. 

F'AQI 24 - 2S 
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Método empleaco.-

~l método que empleamos ~ué a través de l• entrevista per9cnal 

real1=aca en las diferentes colonia• que seleccionamos y qu• forman 

parte de la Muestra. 

Los cuestionarios fueron respondidos por •mas de casa, estud1ant.es 

y empleadas de oficina dent~o de les tres niveles socioeconOm1cos y 

que determinamos anteriormente de l• s1gL11ente manera. 

A Clase Alta. 

8 Clase Media Alta. 

C Cl•~e Media. 

La recoleccibn de datos la obtuv1mo~ d•sputs de aplicar los 474 

cuest1onar1os en la9 dlversas colon1as • 

...\ cont1nuac10n presentamos el tipo de cuestionario aplicado. 
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CUEST!ONAF<!Q. 

Producto " ZAPATILLA LE'l-:AMBYE " 

Ha. ~1do º' o::i:?l"tado L1n nue·.10 módelo ae =.;lcat.=i turiJ ~ama cuya 

d~nom1n~c1bn es "LE't<AMEtYé." el c:wal le ~rtnozirb torm='-l1daa. -:omodtd~M 

v .+~c:1l1d•d ne: oht•ner varl.~s comb1na:.-:.t:1nes =nr-. Ltn eó:lo :3p~to. Por lc:­

c:u.:il •e l• aqr•Oecer~ su col .:1t-or 11c1ón PAra l"esol ,•t:or ei s1gu1 ente 

c:u•1t.1 onarao. 

i:::t ab1et1vo es conocer ei austo, preferencia y estl lo de ii\s 

tnuJon!'.3 de lt1 a 4tJ attos al elegir un par de zapatos .,. saoer el 1mpJ1cto 

q.ue t~norQ el m.1evo pr-ociuct.o en el met"cado. 

l.-~ Le qu5tarla comc1nar su• :epatos al camo1~r sus 

SI < ) NO \ l 

~ - ~ Con que como1na usted su• zapatos 7 

~olsa. < ' 

P•ntalOn ( Otros \ : 

3.- ¿ Oub color•• cree u•t•d qLce seAri mli.fi c:unb1natJios ? 

Negra \ > Gr1s ( 1 Ot,.05_~··· ------. 

4.-:., Oué mater1al pretiere al compr•r usted is1.ts ~-"P¡\T.Os i' 

F'1al • 1 Stnr:.t?tJco \ 1 Tola e ) 

-51-



5.- ¿Qué tipo de tacón prefiere? 

Alto l > Medio ( J Ba.jo ( ) 

c.- ~ Qué tipo de empaque preiiere para la presentac:i.c!Jn de 

sus :a.patos 

Bolsa \ 1 Caja \ > Otros _________ _ 

7.- "01..\~ r.rec:i.c p.a9~ria ust:.ed id compra sus ::apat:.os ? 

8.- ~ H qutt parte .?.Ct.1de usted a comprAr !iUS ::apatos? 

i.a.:)at.eri a ~ Supern1erc:ado ( 1 

r1ercacio cte ::.apa't.os l > Otros l > 

11'.- ¿ Usted compra. por la marca ? 

'51 ( I No 

i1J.- ~ Que le sugiere el nombre ''LE'Y.Al'1BVEº ? 
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3,3,5, TA&ULAC!ON.-

11 Es el proceso de agrup='r toa.as las rospuestC\s s1m1lares v 

total ízarlas en +arma ei(ac:ta v ae una ma.nEu·a oraena.da." 

En otr•• pal~bras es el método s1stemAt1co de r~cucnto. 

La tabulac10n c:cns1ste en ordenar la informac16n recopilada y 

contar el n<.t:nero de aspectos q1.1é "form.c:i.n parte de l~s: c:arc:aterist1cas 

esta.blectdas. 

El procod1mt•nto de tabulac10n puede -ser manual. mec .. nico o 

electrOnico. <8> 

A cont1nu•c1en pr•aentamos la tabulac:10n correspondten~e a la 

invest1gac:10n de 1 ~ si q.Lttente maneori\: 

- ~or medio de un tabulador general del total de l~& entre\•1s~as~ 

L.a t.abul~c10n por caca vna de la9 clase• soc:13lesa 

- Cl~s;e '-t 

- Clli!l~ e 

- Clas.t?. C 

(9) Al~onsc Hgu1lar Alvare: de Alba. 

Op. cit. f-'ácp !S - :!.7 
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TAEIULAC ION. -

1aDulador oen~ral.-

rotal de entrevistas real i::ae1as 474 

1.- 51 305 77 ., No 109 23 ~. 

;:, - Bolsa ~7•1 58 Eaco 6b 14 % 

Car tora 9 " ~. Panta1bn 72 .15 ~. 

Otro -:,:;. 11 ~. 

,, NeQl"'O 11;. 24 ., A::ul Marino 77 16 :1. 

Blanco 5•1 11 ., B1119e 54 11 ~~ 

Café 72 15 :~ Vino ~I) e ~. 

Gris ~!) 4 ~. ROJO 23 5 :·. 

Morado 5 1 ~. Verde b 2 ~-

Hm¿\r1llo 1 ~. Azul Claro 5 1 % 

FL.i:aé\ 
., 

4,- Piel 459 97 ., S1ntrtt1co 13 2.5 % 

Tela 2 0.5 ~. 

5.- Alto 161 34 r. Mediano 103 22 h 

BaJo 21(1 44 ., 



. b.- Bolsa 312 bb 'l • Caja 153 32 'l. 

Otro 9 2 'l. 

7.- • 8,9fJ().úl) se 19 :·. 

• 9,01)(1.(10 a • 11.000.00 21)6 44 'l . 

• 11, 10•). Oc) a • 1:::. 700.00 114 24 'l • 

• 12.81)0.(11) .. lb. 3•)0.1)ú 37 e 'l. 

• 1~. 400. 1)1) 17. 5(1(1. i>:i 5 ., 

• 17,600.(IC• 19,3(11).(11) 16 3 'l. 

• 19 1 40() 0 1JIJ • • :?•J,8(•(J,00 8 'l • 

e.- Z•pate,.1a 397 84 .,. Supermerc:aco ;¡ 

Merc•do d• Zaoatos 67 14 'l. Otro 1 'l. 

~.- 51 .;?S1.' ~3 Y. No 224 47 ~~ 

10.- E4out1 que 2 'l. Mar e: a 72 15 .. 
Camtno 214 45 .. Palabra 28 e. ;¡ 

CU1dad 23 5 'l. ZaP•tO b 'l. 

Eleoénc:1a e 1 ., N•da 117 25 ;¡ 

Comedí :iad :·. 
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Tabulac10n por clase social.-

Total ce entrevistas clase H 95 

1.- SI oS 66 ., No .30 32 
., 

2.- Bolsa 70 74 'l. 5aco 5 5 .,, 
C•rteP"• 3 . ., Fanta16n 8 8 'l. 

Otrc 9 1(1 7. 

:;. - Blanco lú 11 % Neqro 22 23 % 

Gris 5 5 % H:ul Mar-1no 15 16 'l. 

8e1QEP 15 lb 'l. Ca+:O 13 14 'l. 

Vino " 9 'l. fiOJO 3 3 % 

A:ul Claro 'l. VeP"de 'l. 

Funia l).!5 7. Amarillo o.s '· 
4.- Piel 92 97 ., 

51nt~t1cc 3 3 'l. 

lela '-' , ... ., 

5.- Hlto 35 37 '· r-1eo1.:ino 11 11 '· 
EM.JO 49 5~ .. 

c.- Bols~ "º 71.) ., CaJ:a 27 28 'l. Otro ~ 2 'l. 
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?.- • s. 9(•0. 00 10 10 ~. 

• 9.1)00.00 a 11.000.00 39 q¡ 'l. 

• 11. (10().()0 a • 1~. 7íJ(l. (!ú 21 22 ., 

• 12. 8(1(1.00 a • 16 •. 31)(1. út) 15 lo ., 

• lti. '1()•.).1)(1 • 17 .S<Jü. •:!IJ 5 b :~ 

• 17,tiOO.(U) a • 19,31)1:1.0I) 2 2 'l. 

• 19,400.00 a • 20, 8(JI). ()() 3 3 ~-

e.- Z~pat•r1a 83 87 ., Supermercado 1 'l. 

Merc•do de Zapatos 11 12 .. 

9.- 81 29 30 ~. No 66 'º 'l. 

10.- Nada :::? 28 X Cambio 31:J 38 ~-

Boutique X Marca 17 19 ., 

Eleg.\nc1a 5 5 X Falaora 9 9 'l. 



Taoulac16n ccr clase social.-

letal ce entrevistas clase B 277 

J.- 51 2.13 77 '% No "" 23 '% 

2.- Bolsa 16() 58 'l. Saco 44 16 ~. 

Cartera " :z '% PantalOn 42 15 )1 

Otros 25 9 ., 

..3.- Negro 64 23 '% A;:ul Marino 44 16 " 
Blanco 33 12 X Beige 3() 11 ~·. 

Ca f~ 41 15 ll Vino 2& 1() 'l. 

Gris 11 )1 ROJO 14 !5 '% 

Morado 5 1.5 ~. Verde 3 '% 

Amarillo 3 ll A'ul Claro 0.!5" 

4.- Piel 271 99 X Sintttico 6 2 X 

·relU: (J () ~·. 

s.- •lito }1.,)1) 3o " Med1•no 33 12 X 

EcaJO 144 s:: :-. 



O.- Etols• 

Otros 

1ee 68 ~. 

6 2 ~. 

7.- • e,900.00 41) 

• 9,000.00 • 
• 11,100.00 " • 
• 12, 8~)(1. (11) " • 
• ló,40().()0 a • 
• 17,601).(11) " • 
• 19,401).i)(J " • 

1~ 

e.- Zacater-1• 236 es 

Merc•do de ;:apatos 

9.- 61 199 72 .. 

1•:1.- F'al•br-a 19 7 Y. 

Etout1quw o.~ ·1. 

CAiidad 23 9 ., 

Eleo&nc1a 3 Y. 

Caja e3 

~. 

11,000.1."'IO 119 4~ 
., 

12. 71)1). 01) :t(1 ~9 
., 

l0 •. !1:tl).t)() 19 7 Y. 

17 ,500. (1(1 1:• o ., 

19, 3(U) 0 1)0 14 5 % 

20. StJO. 1)(1 5 2 ., 

~. S'L1pe,.m•,.cado 0.5 % 

3a n ~. 

No 7e 2e Y. 

P1•r'C<l 3o 13 ~. 

Ca1t1b10 1.36 49 ~~ 

Nada se 21 Y. 

Zapato (l.S % 
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labulac:10n por clase social.-

Total cie entrev1st~s clase C io:: 

1.- 61 87 85 .. No 15 15 'l. 

., - Bolsa 44 43 ., S¿\CO 17 17 ., 

Cartera 1) 1) 'l. Pantalón 22 21 'l. 

Otros 1'1 19 7. 

...... - Negro 27 26 'l. Café 18 18 'l. 

A::ul Mari.no lEI 18 '· Blanco 11 11 % 

Gris 'l. Beige 9 9 % 

Rojo 6 '· Vino 4 % 

A:ul Claro .3 2.5 % Verde 2 1.5 7. 

4,- Piel 96 94 ., 
S1nt~tico 4 4 l'. 

lela 2 2 'l. 

s.- Alto 26 25 7. Meaiano 59 58 7, 

Bajo 17 17 :·. 

6.- Bolsa 58 57 % Caja 43 42 l'. 

Otros 7. 
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7.- a, CilOü. t)(r 30 37 :·. 

• 9,000,00 .. • 11. 1,H)U. 00 40 47 r. 

• 11, 100.(tú " $ 1::. ?OfJ~OO n 13 'l. 

• 12,eoo.ot:> a • lt:i.~.(10.00 3 3 r. 

a.- ZllPilt.erta 76 76 'l. S-uoermwrc.:ido ;!, 

f"te~c:•da de ZapatoG 20 :?f.t 'l. Otros 3 3 'l. 

9.- Si 2:2 22 ., No a1;r 78 'l. 

lfJ,.- C~mbio 42 41 ;!, 1.apai:o 5 5 .. 
N.:\da 32 31 ., M.,rca 19 19 ;!, 

F'roduc.to 4 4 'l. C•lid•d Q o ;!, 



.3.3.o. Anál1s1s oe los d•tcs.-

Los o=-i:os tot.a1es que obtl.tv1mos se convierten en ••tadfsticas, ya 

-iua permi t.en i ntarpretar v dar vi eta a esos total es, •demAs de esto 

r.ambién se obtu•.1ieron porcentaJes. 

Con toco lo anterior. tenemos la posiblidad de pacer presenta~ lom 

resultuaos ce l• lnvestigactOn a través de un informe. La maner• mAs 

aaecuao~ para tal efecto fu~ mediante Qr~f1cas de barras par• cada una 

de las prequntas del cuest1on•r10. 

De los datos qLte se obtuv1 eren 11 egami;,~ a la concl usi 6n de que la 

h1p6tes1s tu• •ceptad• y ~ue el producto result•r& ••ti•f•ctor10 pa,.• 

el con•um1 dor. 

Los resultados obtenido• son los sigt.uente-~1 

Gré.f1ca No 

En ~sta orAf ic• observ•mo• que se tien• •l 77 X del tfttlrc•do 

po~encial y un• ve: que la entpr•s• se d•••rrolle •• busc•rAn nu•v•• 

estrltegias para t~•tar de con••Qu1r •1 •arc•oo restant•. 
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&r!\i1cl\ No ;:: 

f'•ra satJ•r los colores en ql1e se e1.;ioor-er-án las ::aoat1llas ~s 

necesario ~onoccr con que se c.:omo1n~1 ~e acu~rdo a ello sabemog que ea 

1 a bolsa v con ésta respur.stz, la d~ lB preoun~a s1ot1iente 

obtendremos lo~ .colores qu'=! inclutrt> la =~Pi\t1l!a. 

Gr~f1c:n No ::: 

Los color•s q'.Je la Qenta mas ut1l1:a son: 

Ne9ro. 

A:ul Marino. 

8e1q.e. 

Caf•· 

Sin emn.:i.roo hav colore: c¡ue t1enet1 un ~orc.entaJe menor.pero que 

son dwl gusto oe alqunas personasrde acuerdo • qrAfie;:1. 

determinarnos qu~ I« persona al ccm~rar sus :ap~tos esco9er• l~s cintas 

oc p1el que a 5~' Jutc.10 le combinan m,.s( ten1eondo en e}(it1tf!nc1a to-=: 

qua mostramoa en l~ qr•fica. 

Grrnc:. N~ 4 

Ooservamos que l~ mavor!~ de la• personas pre•teren usar :~Qato~ 

de piel, v• QU6 ~cr las cual1d~d~s ao é9te material es uno d~ los qu~ 

tione mis dem•nd~ en la prc~uc~16n dP C~1~~do. 

Por lo tanto hQ•os optado e~~ faaric~~ el :acato en otel. 
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Gráfica No 5 

De acuerdo los resultado• obten1oos, optamos por que la 

::apat1lla salqa a! mercado en un solo tamaño de tac6n que ser& el 

mediano con un porcont.aj e del 22 i' •• 

Gr"'éf1c:~ No t: 

éJ. en,p Jl:lLte qLté 1.1-:: 2 l 1 ;:aremos cara venaer d1 cho producto •er~ una 

oolsa ae +rgnela color oe1ge ~on el logot1po correspondiente que lo 

1 dent1t1c""ra. 

Gr:.-f1ca Mo 7 

úe acuerdo a las pos1bilidaaes de la clase social alta, media alta 

'' media;, llegamos a la conclus16n de que la mayoria de la gente 

paoarta entre• 11,út:11).(1t) v • 1:2,7(11,,).00 pesos. 

Grtlf1ca No f: 

La Zaoatilla LE' KAMBVE ser~ d1str1buid• por pedido en las 

::aoater!as, debaao a que la mayor!• de !•B P•rsonas comoran •n •11••' 
es't.amos ut.1l1:anao el canal de a1str"ibucibn adecuano para la Vf!nta del 

proouc.t.o. 
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Gr&fica No 9 

En esta i;¡rái1ca podcimos obserVi\r cue tenemos un merc:aCJo potencial 

del 53 ~ que aceptarla el productos pués al no comorar por la marca no 

s1gn11'1ca c:ompetenc1a en cuanto a nombre o prest.1910 CJel proCJLl'::t.o. 

El 47 :•. rest--.nte que s~ siente .atraido por la m¿1rc:d eg suc:i:.:>ptltJle 

de comprar el p~oducto sl se crea la imAoen d~ marca. 

GrAf l ca No !•) 

El nQlllJbre del producto 5ug1are alQo a la mavorl~. con una acec:L1ada 

publ1c1dad ••~• fAc:1l introouc1r y crear 1m~Qen de la marca. es un 

nombre llamAt1vo como 1nd1c• la gente despul!s de decir que es lo quo 

le sugiere. 
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3.3.7. Grlficas. 
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GllAYlCA l 
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61 NO 
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CA/.FIC/. 2 
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COl<!lTllACION DE CALZADO 
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ORAFICA 3 
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>¡UE COLORES Cfl!!: ~t.ra sc:t w.s C0!·8!tlABL!3 

ffr.GRO A:~ur. ELAl'ICO J\EiaE CATE vu;a cnts ROJO ~';:l,',!X) VERDE AM~ILLC :~·.:. fl."XiA 
M. c; .. ,1:' 
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GRAFICA 4 
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TIPO DE MATERIALES 

SI!ttTrICO 
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C:MFIClt 5 TIPO &:: TA CON 
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C!tAFICA 6 
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TIPO DE llt'AQL"E 
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CIW'ICA 7 
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10 

. 6o 

TirO DE PRECIO PROl<ll>IO 

$ 9,900.00 9,000.:io 11,tao.oo 

• 
11.000.00 Jt,7oo.oc 

-1s-
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CRAFICA 8 WCAR DZ aJMPRA 
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C!lAFICA 10 
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QUE LE SUOUIER:; Lt:: 1 !<AMBYE 

BOUT!QUE l<ARCA CAMBIO PALAJmA CALID.\ll llAl>A ELEGAllC!/, ZAPATO Clll(ODID.I!) 
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se 

3. 4. La Adm1 ni strac10n del Nuevo Proauc:to. 

'fESL'.· 
ni: 1,p, 

De toao lo que corresponde a la Adm1n1strac:1c'm del mu:>vo prm1uc::to 

cÍebe 1nfer1r en la importancia que debe tener para l.a empresa. el 

da&ar-rollo c::u1dadoso df!'l proauc:to. 

El desarrollo del nu•vo Pre:ducto es un camino CLIC" so debe:- de 

recorrer- paso a p•so, •1n omitir inves~1qac1ones tundament~les cuyo 

resultado dir~ precisamente si f!'i pr-oyec:to es factible do su 

real1~ac10n. 

Este aes•rrollo será man•Jado ae acuerao al Proceso Administrativo 

de Agustln Reves F·onc:t'. considerando solamente para 111. •dmin1strac:i6n 

de t.•n nuevo producto las s1gu1entes tres etapas que +acll ita.ran su 

eJec:uc1~n v c:oadvuv=-ran al Jooro deJ objetivo. 

1.- PlaneaciOn.-

Que 1mpl1ca1 

- La ~1Jac:16n de los ob1et1vos. 

- SeJe~ci6n de altern~tivas. 

- La toma ae oec:1s1ones. 

- El e9table~1m1ento ae clanes. programas y proced1m1•ntos. 



2.- lmplementac10n.­

üue va a acarear: 

- e:studios eHhaust1 ... os tmercado, consum1dores, producto, 

etc.' 

- CoordinaciOn de actividades. 

- EJec1_1.c10n del plan. 

3.- Cent.rol.­

Que comprende1 

- 1Jer11-1cac10n oe loe obJE"t1vos. 

- Med1c10n de los resultados. 

- Correcc1bn de las desv1ac1ones. 

- Se1,1uim1ento del plan. (9) 

~9> Apunte·s tJ. l .C. 

-eo-



3.5. Cara~tertstic•s de las Etapas ael Ciclo 

de Vlda d•l nuevo Producto. 

" E.l Mbdelo de cicle de vida del producto es simplemente un,:1, 

rep..-esentac1bn qrA.f1ca relativa ~ l.;.i historia d~ ventas de lln eroduc:to 

desde el momento en que so introduce hasta el punto donae se oA de 

bAJa "• ( \Q) 

Todo producto tiene un ciclo de vida. desde &u nac:1m1ento nasta su 

fft•Jcrte. el ciclo en qener,:1,l. puede d1v1d1rse en seis ct.ap,:1,s: 

- lntroducc1bn. 

- C.rec1m1ento. 

- f1•durac1en. 

- Saturac1t.n. 

- Decllnil.c16n. 

- Aband"=lno. 

El e~11to da Mercadott?cn1• de una comoatlla a meni..1do depende de su 

capacidad de conocer v adm1ni•trar los ciclos de v1C1a de 5tts 

orOdúCtOS. 

La durac10n del ciclo de vida. varia !1.eQón e! product.o, desde unae 

cuant•s scman~s o una corta temporada tuna moda en rop•)• hasta varias 

d6cadas \a1.1tom6v1les o tr.1Cfonos1. 

La formad~ lal!i curvas ese venta·,· ut1ltdades pueden v•ri~r según 

•ea el produc~o. 

L~ forma bA•tca v la relac10n ~u• quardan entre •1 estas dos 

curvas es qeneralmente la mi~ma. 

< 10> l'lartln L.. Bel l. 

Op. cit. P.\g: .219 - 221) 
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La durac16n d~ cada etaoa puede ser diferente segón ~ea el 

producto. 1-iloLmos toman a.nos para pasar por la etapa 1ntrcductori•, 

m1en~ras que otros son aceptaoos en unas cuantas •emanas v no todo• 

los prcauctos pa'!.an por tooas las et•pas. 

1-ligunos puecJen l leg•r a fracasar durante la etap• introducto1"'1a y 

otr~s empresas oueden no entrar con su marca hasta que el mercado est~ 

en la e~ao~ de crecimiento o madure:. 

~in embar~o. en casi todog los casos, la decl1nac16n y el pos1bl• 

abandono son ine·ntaoles debioo a que: 

- L•e>saparece la neces1 dad d•l prodL.1cto. 

- Se dr.sarrolla un producto mejor'.' o mas. barato para satí•+•cer la 

misma necesidad. 

- Un .::.ompat.1dor efectóa una labor oe fl'lerc:.:iootécn1,;. sLtper1or. 

F·or ·et.ro lado, es muv 1mportci.nt.e que se recono:ca en qu& partP del 

c:icl o de v1 d.- se encuentra el prodLtc:to en un momento dado deb1 do a qlAe 

el amt:J1cnt.e competit1vo y los programas de 1'1ercadot.écnia resultantet:. 

en genera!. son díferentes ce acuerdo con la etapa. 

lntroducc16n. -

Durante tsta primer etaoa. el producto se la.n::a al merci\dO con un 

program~ oc l1ercadot.écn1 a v Prodr..1cc:16n a plena ese al a. 

El producto puede ser nuevo o uno ya euistente en el mercado c:on 

una nuev• caracterist1ca o bien un acc:eso,.10. 

La etapa 1n1c:l•l, es la que tiene •l• rl••~o y Qa•to. La• 

operac1on~s en ~sta etaoa se caracter1:an por1 

·- Costos d.l t.os. 

- •/olümen de venta baJo. 

- D1strit1uc16n 11m1t.ada. 
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Crecimiento o AceptaciOn.-

En ésta etapa crece tanto la curva de ventas como la de 

utilidaces, ~ menudo en forma muv rap1da. Los competidores entran en 

el mercado v en gr<indes cantidaCe• si la proyecc10n de ut1 l idades es 

muy at~•ct1va. Lo• vendedores cambian a una estratég1a d~ promoc10n d• 

"compre m1 m&rca •· ml.s que "pruebe m1 productoº. 

- Au••nta el nc!tmero de lugares de d1stribuc16n. 

- Se introducen las econom!as de escalas. 

- Pueden ba;•r poco los precios. 

M•dure.:: v Saturac10n.-

En ocasiones es dit1cil ver 51 se trata de oos etap&s separadas o 

•i son dos partes de una misma. 

Durante la pr1 mr.ra p~rte d11l peri oda se ve que at:1n aumentan 1 as 

v•ntas pero a un ritmo decreciente. 

Mientras se nivela l• curva de ventas, com1en.::an • declinar las 

utilidad•• tQnto del Tabr1cante como del detallista. 

- Los prodLtctores m;.r91nales se ven tor;:.ados a ab11ndonar eJ 

mercado. 

- L• competencia de orec1os se vu•Jve mtts severa cad• ve;: v el 

productor se es~uer~a más en l• promoción al tratar de retener sus 

d1str1bu1aore• y su espacio en las tienda:.. 

Se introd11cen mcdelow nuevcli illl medldtl qmr Jo~ -fabr1c•ntes 

a.apl !an sus ! ! neas y al hac•rse si gni + i cat 1 vas 1 as vent.!llls de ci111mb1 o 

por •l moaelo antiguo. 
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úec1inaciOn v posible ~oandono.-

C.;..;;.t toC'los los pr-oduct:os ine·11tablemcnte caen en desuso, aJ, entrar 

ori:io'..l.ctos nuevos en sus proc:nos ciclos de vida v para reemplazarlos se 

'.'Uelvf2 importante caca •1e:: mes el control de costos al decaer la 

deman':I?.. 

[·cct1na la puol1c1dad.,. cierto nómero de competidores se ret1ran'­

del merca.do. A mem.tdo depende de la cap•c.idad de la qerenci..a que el 

proouct.o no sea abandonado o que los vendedores S::JbrevlVientes puedan 

continuar con ut\l1da.des en un mercado limitado,. escm::\alt=ado. 01> 

Los productos como E?s sac1do tienen un ciclo de v1d11 def inido,y al 

1gual QL,C al ser humano. llegan a un momento de obsolescenc1a, •e 

lleq~ a prec1sc:i.r de un producto nuevo que para el e9tud10 serf• dicha 

::apat1!la que con su novedosidad y ec:onomla •afisfac:erA al mercado del 

consumtdor. 

~a d1stinc10n competitiva o superior1d~d teconol6Qica de un 

producto nLtevo determinara su ~mito en la etapa tntroductor'ia, lo• 

nuevos productos son también, la •oluc16n final a lo• problemas de l• 

madure: o declive ae los mismos. 

Dentro del c:ic:lo de vio~ del produc:to, la :apat1lla se encuentra 

dentro oc la etapa lnt.roductori.a y por e•to daremos una~ e>;pl1caci6n 

m~s amolta de las car•cterist.tcas que conforman a 6•t• etap•. 

\ll1 W1llian1 J. St~nton. 

Op. cit. P~QI 2lb - 218 
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La et.:ipa de JntroducciOn se caracteri::a por un iH.tmento lento de 

""las venta.o;;. Al lanzar Lln nuevo pr""oducto como es la ::a.patilla se pueaen ,. ' 
adoptar cualquiera de las siguientes cuatf"'o estratégiasr \ver fioL1ra 

pl!g: 86) 

- L•·Eetrat•gl• de alta categorl•.- Consiste en lan::ar el producto 

nueva • un precia •levado, •l misma tiempo. se gasta mucho en 

promoc16n a fin de convencer •1 mercado de 1•• eKigencias del 

producto. 

- La Estr•t~gia de penetración selectiva.- Consiste en lanzar el 

nuevo producto • un precio elevado y con una ese••• promoci6n. El 

obJeta ae ewigir un precio •levaac et5 rec 1...1perar la m•vor can'tidaa ae 

beneficio posible por unidad. 

La Estraté91~ de penetración •mbicioaa.- Consiste en lan:ar el 

producto • b•JO p~vc1c v con una +uerte prcmoc16n. 

Con ••t• estr•t•g1a se intenta •lcan:ar el ritmo mAs rlp1do de 

La Estrat•gia de b•J• cat•oorl• conB1'5ite en lan::ar eol procwcto 

nuevo • b•jn precio y con un bajo nivel de pr0Maci&n1 con el baJo 

La estrattgia que ut1l1:-aremo• en •1 producto "LE'kAM8VE'1 , deber~ 

•er 1• de pen•trac16n ~moicios• va que &sta consiste en man~j•r el 

prcducto a un precLo baJo con una promoc10n alta. 

C12) ~hilip kotler. 
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CICLO DE VID~ DEL PRODUCTO 
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CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION 

T 1 E M P O 

LAS CUATRO ESTRATEGIAS INTRODUCTCRftS -
P R e M e e 1 o N 

tlLTA Bt\1" 
E5tr •neQia de E5trategia de 

alta categoría. 
pmetracicn 
5electiva. 

E5trategia de Estrategia de 
penetración baja 

illlbicio5a. categaría. 
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~. PLATAFORMA DEL PRODUCTO. 
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4.1. MP.rcado. 

La plat~forma del producto •e desarrolla en base al mercado 

méta a la 9eqmentacibn de merc:ados. qur. de.f1n1remos a 

conl.1m..1"'cion. 

Mercado.-

Es un 1u9ar donde ge reunen comgradores 

que ademé.s se otre~en 01en•• v serv1c1ooS. 

Wi l l 1 •m .J. Btanton def 1 ne •~l mercado 

·1enC1cdores. en el 

como un qr•..1po ~e 

oen&onaa con nece•1dade6 por sAt1s.facer. dinero y voluntad de 

qa•tarlo 11 .<t> 

Laura Fiscner no• dice al respecto que es el conJunto de 

persona9 o untd~dcs de negoc105 que compra, o a las que •• l•• 

ouede 1nduc1r a oue compren productos o t:erv1c1as ·•. <2> 

l<hll1am Stanton no• define al mercado rweta como 11 un qrupo 

i!eotes hác!a el que la organ1:ac16n trata de orientar en 

s~ E:!o:;fuero:o de Mercadotécn1• " ~3> 

nuevo mbdelo de :apato va a tener como mercado meta 

.·t.1'stacor las neceo;ldadcs del stttco +emen1no comprendido· entre 

8 y 4t) a¡it'os dentro dtri Ar ea del D.F. 

,_· ;.1~°!11.am J. Stanton. 

F1.md~,mentos de ! a rtercadot.écn1 •· 

f'aq• ez 

1 :::> La.ura Fischer ·1 tUma Na.,.arro. 

lntroducc1bn a l• lnvesti9ac16n dp Mercados. 

P•o• 15 
<3> William J. Stantcn. 

Op •. cit. PA91 82 
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•). :::. Se9mentac10n oel Mercado. -

L.-a. Se.;i.mentaciOn d~ Mere.a.dos es la subdivts16n en grupot:. 

homog@mcns de clientes, cada uno oe los cuales puede selecc¡onarse 

como mercñt1~ meta de una comb111ac1en cast1nta. de Merc:adoté-cn1a ". (4> 

E.:. el proceso de cll \'1di r al merc•do total en dos o m.\5 partes 

Llamadas suo~ercado5 o s~mentos, cada una de las cuales t1enoe • ser 

hr.imogént?i\ en tonr:n:; r.us aspectos s19nl f icat1 vos '' <5) 

Las naees p~ra l~ $e9mentac16n de mercados $On las s1Q~11entes1 

&~~es &eoqrAficas.-

Fs la primer• ba.'Z.e de .la seqmentaci6n. Son P1on conccJ.t>aS' l~s 

ditel"'erH:a~s re91ana1e5 de los qustos de\ consumidor en et.tanto ~l 

rir-oducto como ~ un todo. 

t.s ~l onioq1.\e m.is comt'tri oaorA la se9ment~c10n por medio de la 

ldent1f1c.:J::10n de Qrupos compradores de acuerdo a las 

ca~actertst1cAs demográficas seleccionadas. 

Su fundamento -se encuentr• en las di.ferenc:1 as que la gente percibl':.\ 

entre los diferentes proouctos que estan ' ~u disposictbn. El enfoque 

'5e eta cor el hecho de que 1 os c:on~um1 dores pueden c:n <ferenca ar entre 

productos basados en 6US res~ect1vas necealdades, ldcntif1cando ~ 

qu~ mejDf" las sat1safacen. es asi, como emergen las 

pre+erenc1•& por un producto~ tbi 

\41 Ph1l1p t.otler., 

Op. cit. P~Q• 85 

.01 Mart.in L. Bcll .. 

l'IE:rca.oot~cns. e\• PA-q;t 119 - 145 
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Una ve~ determin~da l• Seomentac16n del M•rcado te6ricament~ 

1 
menc1on•mos lo correspandlente • ~sta y su reiac10n con ei nuevo 

croducto. 

Base Geogr~fica.-

Nos avuda a delimitar nuestra d1menst6n v el tama~o d• i• 

'pablac16n. 

Del 

Ctudea. 

T .. aho de la Poblac16n. 

Densidad. 

D.F. 

~o~•ndo en cuenta s6lo 17 colon1as1 

- TlalpM. 

- ~eareqal de&~~ Angel. 

- Las A9u1las. 

- S•n Jeron1mo. 

-90-

17 millones de habitantes. 

Urb•na y •uburbanA. 

- F'olanc:o. 

- 0.1 Valle, 

- f11Kccac. 



Bas• Demogr~f1ca.-

E.st.). dada por las s1gu1entes variables1 

Et1ao. 

Se1:0. 

Clase Soc1•l· 

Ocupac16n. 

Nacion•l1dad. 

Base P•1coqrAf 1ca.-

18 • 40 at'los. 

F•men1no. 

Media. Medi• alta y Alta. 

Amas de ca••, estudiantes y 

empleadas da of ic1na. 

M•uicana. 

L•s variables de este tactor s6n1 

~osic16n del u~uario. 

fipos de uso. 

Sensibilidad del factor 

de "ercadotécnia. 

Novedoso, conven1enc1•, 

econOm1co, prest1g10, 

comodidad. 

No usui1ir10. 

usuario probable, 

usuario de primera vez y 

ex usuario. 

Usuario leve, usuario medio 

y gran usuaria. 

No se perc•ta, se percata 

bien infor~ado, interesada, 

deseoso, lntttnta comprar. 

Calidad, precia• publicidad 

y promoc16n de ventas. 

-91-



4.3. Competencia.-

Ln competencia es una cond1c1bn de riv~i1dad y deprendiendo 

de las circun$tancias del mercado se d1v1ae en1 

- Competencia Monop6l1ca o JmperTecta • 

d1t m~rcado en .,¡ e:tJ sten muchos 

vende1dores~ Cada vendedor trata de d1+erenc:1ar su producto o su 

proQr'&ma de Mercadtlt~crua para, de algi.m11 iorm.a. ·st19er1r que lo 

que el es 01st1nr1•.•" 

compatenc:ia trtperfec:ta>. <7 J 

- Cotnpetenca• Perfecta. 

lt.amtaén De conoce como 

Se chce que- eu1ste e.u.indo ningC1n ·.-endedor o comprador 

es suficientemente qrande eJercer una influi:onc1a 

aprt!cia.ble en el m•rcado 11 \8) 

~e oeter~lna que \a competenc\a e5 la situac16n de mercado~ 

•n l • cual e>: i •ten muchos vendedores, caa.:i uno de 1 os cu•l as 

debe tratar de difcrenc1~r su producto " su proqrama de 

MC?rcadotéocn1a, que de •l9una manera guoiera que lo que 

él ofrf!ce es un bien o serv1c10 d>.st1nt1· .. o. 

La competencia es ia s1tuac10n mediante la d1"·ers.as 

empresas puqn.:in por obtener mayores ben~ti.c:1os, poder " 
recul""sos. El obJet-o de la compntenc1a 1!!6 adqu1r11"" 1mpol""tanc1a y 

beneficias 

eon$um1dor. 

Siguiendo 

de 

con lo• 

loo deseos 

l l nt:-a1TIJ en tos Cle 

dist1nquir trea +armas. diversas de compet.enc.t<l.t 

17> W1ll1am J. 5t-nton. 

Dp. cit. f'•g: 7q4, 

<9l M•rtin l. b•ll. p•q. 554. 

y necesidad•• dftl 

podemos 



Competencia genérica.-

Es la que e::1ste entre los divensos productos, capaces do 

s.?.tisfacer la misma necesadad o:tsica. 

ú1cMa comootenc1a se refiere al sustrato profunde al que 

pueden eniocarse e11·1ersos p,.oductos, o sea, las necesid•des de 

de subsitencia, vestido, transporte. etc. 

De acuerdo a lo anterior. e! producto forma parte de la 

competonc1a genérica. 

Competencia especifica entre productos.-

oá entre productos y marcas 

s1mila..res. 

Compotenc1a espP.cifica entre empresas.-

Se establece entre loe fanr1cantes ~ue 

aue forman parte de los mismos mercados. 

Principales empresas competidoras.-

que 

Hac1enao un a.n~li 51S del mercad? 

tienen funciones 

trabajan productos 

y viendo 

carac't.ert sti cas del producto hemos determ1 n•do que 

pr1nc1pales empresds competidoras son1 

Scrrentc. 

[Jorothy Gaynor. 

lla!ly. 

Ladv Emycc. 

-'13-

Jean Pierre. 

lr"•B Hermanos. 

Borceguí. 

La Favera. 



Productos similares.-

En cuanto a di9e~o y tam~No del tac6n ei eK1ste un prooucto 

•im1lar!'I pero tomilndo en cuenta la modalidad de l•. obtenc:16n de 

la combinac10n y de la comodidad que brinda en el interior del 

zapato, no e:aste un producto liilftilar en •l mercado. 

Productos sustitutos.-

En el mercado si erniste la pos1b1l1dad de encontr•r un 

producto 

:apata. 

•ustituto pero 

La Fu•f"': a que 

sin 

el 

1 as cr.tal i dad es qLli:? otorqa ~ste 

producto con respecto a 

c:ompetenc1• estar A apoyaaa en la Publicidad y Promoc16n para 

poder atacar •l mercado va t!Ht!>tente, y pooer lograr a corto 

plazo una mayor pP.netrac:10n d•l nuevo producto en el mercado. 

C.on reE'ipec:to a la c:ompetvnc:1a, !ie tendrti cierta aeb1l1dad 

debido a que el mcrc:•do de =apatos ya estA establec1do1 tomando 

en cuenta ••to, decidiinos faor1c:ar un producto que innovará 

••t.e mercado. 

La partic:ipac16n esperada en el mercado serA d•da tomando 

en cuen~a el ~esultado obtenido en la invest1gac10n el cual fut 

de un 77 i'. d~ a.ceptac1eJn del producto esperando s•tisfacer la 

nocciai dad · del consumidor~ otorqando tanto. beneficios como 

ut1l1dadcs del producto y a la ve= el deseo de estar al nivel de la 

competonc1d en cuanto a ventas. 
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5. ESTRATEGlA DE MEkCAOOTECN!A. 



5. Estrat6g)a de Mercadot~cn1a. 

F'ar't.1endo t1e la evaluaci6n de oportunidades p~ra introducir 

un nuevo product.o en el mercado, v de les OOJet1vos. pretendidos 

cabo ésta opcrac10n.•• necesario definir una 

estrat.t-i.'lL.?. mercadol0~1ca asegurar el rendimiento 

Opt1mo del producto r.ntre el grupo o~ consumidores hact • el 

cual va 01r10100 el sat1stactor. 

L9 selecc10n de la e~tratég1a perm1tirA a1 nuevo producto 

obi;cner cu~rto qrado de competitividad en el mercado, puesto 

que la comb1nae:10n de Jos elementos i ntegrante!I de las 

est.raté~ta puede ser d1.ferttnte a la me:cla ut1li;?ada por firmas 

que tebr1c:a.n proauctos •iml lares. 

Los elementos componentes de la estrat691a son aqut!llos 

conceptos sobre los cuale~ se ti•ne un determinado control en 

su maneJo. Estas var1ables sen conocidas en 

como: 

- Proaucto. 

- f.'reci.o. 

- Pla;:a. 

- F'romcc1bn. 

la t1er"caridctécn1a 

Cada t.ma de estas var1a.ble!i son 1nterdependientes "" 
relac1~n .::\ 1~s demAs, y por ccns19uiente su defin1c10n debe ser 

efectuaoa s1mult~neamente. 

f·ara estruct.urar la estraté91a de Mercadotécn1A que mejor 

de la 1nvest1gac::.16n ser:. necesario 

c:.onstderar qué c:omb1nac1ones de elementos prcporcion•rá mavor 

ventaJa en su apl1coc16n. 



A contin ac16n damos un• expJ1cac16n de low conceptos Que 

ntegran astr&téq1a necesaria par~ el buen desarrollo del 

producto. 

~. 1. Prod1-1cto. -

Un p oducto es un conJunt:o de atrib1-1t:os tangibles 

1ntanq1bles c¡ue 1 nc:J uye' •1 empaque. el color. fil prec1 e, el 

prest1g10 d.l fabricante, el prest1g10 del detal 11 &ta y ~us 

serv1c1os. q1e oitil cliente podrla acept•r como satis-factores " 

l 11 

Es todo lo que puede ofrecerse en un mercado para 

atraerse la (tenc16n del pL!bllco •1 lograr su adqu1s1c1bn o 

:::::::: 
1 
daaCP:::::i:ac~::::º: !de:: ·:.e::: servlClo•, 

11-1aares, 

Oecidim s elaborar la :apatilla LE' t· .. AMllYE debido a 

~e el :a alo es considerado como un llrti CLll O 1ndispeneable 

la mujer modftrn.il que n•ceeita de 1 a +a.cilidad de 

comb1n~c1bn pero sobre todo lograrlo en poco tiempo. 

f"ar•"J u a muJer que t:ra.bi\ja- .:it1ende el hogar, estudia o 

bien.se d dica a cualquier otra act1v1dad,es necesario estar 

presentable y •obre todo Que ~e le +acilite en cuanto a tiempo 

y esfuerzo e requiere. 

11) 

12) 

Wt l l 1 amj J. St•nton 

Fundarnertos de Mercadotecni• 

P-'g• 198 

Phi l ip IKot.ler 

D1r""cccJen de 1'1ercadot•cni• 

PAQI ;?. 4 
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intenc16n del pl"'oducto •s a •lcan;:a.r 6ste 

ob;et1vo. 

Potenc1ñlmente se abarco un gran mercado debido .. 
apl1cac10n de la investi9ac10n raali~ada, en donde no sOlo 

podemos alcan;:ar mAs del 70 7.,sino que el r•sto del mercñdo .. 

+actible de obtener. 

El proo11cto es formal por ser un obJnto ffs1co que •e 

ofrece al mercado otorQando un servicio especlf ico. 

Es un bien no duradero porque se consume en un periodo nu 

Cleterminado. 

~demás es un arttculo d• elecc10n porque el cliente 

selecc:1ona s1.1 producto de a.cuerdo a la calidad, 

est1Jo. 

prestigio 

Entre las cL1al i dades que o~rece •l producto 

comod1dad, elegancia y comb1nac:i6n. economla y la apariencia de 

v•rios p•res en uno. 

La :apatilla 11 LE" KAMBYE " se encuentra constituida peri 

- F'iel de cabrito. 

- Base de madera. 

- Vista intercambiable. 

- Plantilla revestida de hule espuma para mayor· 

confort. 

y 



PROOUCTll: ZAPl4T1LLA LE'f(A/'18yE. • 

... 



5. 1. J. Marr.:a. 

La cal·.'!Ora ••rea •• un t~rmino muv ampl10 como veremos en 

las def1n1c:1ones ~igu1entes1 

Nombre. término, simbolo. dise~o espc~1~l o comb1nac16n 

de estos elementos cuya finalidad es aist1nguir los proauctos 

o serv1c1011 de un vendedor o qruoo ae vendedoras. La mar-o::a 

difer•ncia los productos o servicios de un vendedor de los de 

sus competidores 11 <31 

Cuando el producto serv1c10 ha sido debidamente 

adaptado a 1 as necesidad es del cons1.1m1 dar. necesario cor 

medio de un sfmbolo darle un nombre que permita 1dent1f1carlo v 

dist1ngu1rlo de los de la competenc:1a, esto es ·lo que •n 

Mcrc:adot6cnia 5C conoce como m~rc~ ''• \4) 

Un nombre oe marca es una p•l abra o conJLmto ce el 1 as que 

se somet•n a r•91 !itro •r Que aparece en 1 a eti quota del producto 

de 1 a compal"li a o en 1 a de orL•pos de productos ". 15) 

La mavor parte ~e las ~mpresas ioentiftcan sus productos 

por medio de marca. Las marc:as JUP.Qan un papal muv 

importante para los productos: no son palabras neut.r-.1s e 

ini;erv1bles, como podrfa pensarse; son t.o\ctor decisivo para el 

fon to o fracaso de lln proouc:to. 

(31 Willtam J. 5tan~on 

Op. cit. P!lq: 241 

\4J Alfonsc ~gu1lar A. d~ Alb~ 

Elemen~os de Mercadotéc:n1a 

f'llo: 57 

<5) Martin L. Bel 1 

Merc:adotllcn1a 

F•o: .2-J:3 
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r·ara el consumidor. la marca es ce qran ayuda.1 es el medio por el 

cual identifica el prooucto o servicio que desea. De hecho, sin marca 

comercial esa. ictontifi.cacibn seria imposible. 

Una m~rca pueoe qan~rse el aprecio del consumidor si los 

productos a los que SE? refiere lo merecen. 

varios Tactores oue gu1an al consumidor hci.c1a • 

de~P-rminaoa marc~: 

- Cuando 13 cal1dac de un producto no e$ patente o, cuando 

s:e esta en dLtda sobre algCtn proaucto, la marca sirve de apoyo o 

guia. er. li' -=1..1pos1c1bn de que, s1 el producto ha esta.do en el 

mercado ourante varios anos. debe ser oueno. 

Las marcas son un sistema ae comun1cac10n por meo10 del 

cual el consumidor puede in+ormarse sobre los atributos de un 

prooucto. s1 queda sat1s4echo al usarlo. la marca le servir~ 

como patrón de 1dent1f1c3c1bn. 

Desde el punto de vista de distr1bucibn. los 

intermed1ar1os sol 1 c:1 t. aran Avi.damente marcas que tengan 

é~ito v recna:arán aquellas que no tengan aceptactbn. Sin t'Y.rca 

comerc1e.l de identif1cac1Cn. los intermed1ario15 

incapaces oe 5~b9r oue lo que compran, y "" 
obtaculi=ados en sus esfucr:os por vender esos productosw 

serian 

verian 

Desae el punto de vista de la promoc16n~ la marca es una 

nerram1enta importante, pués para poder llevar una campat'ra de 

promoc10:i puolicidad efectiva se requiere que el producto 

tena a 1dentif1cac!bn~ un nombre comercial. Seria in.:itil 

anunciar un producto ~in nombrew 
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Entre las cual 1 cades que deber A tener la marc:n de un nuevo 

producto, pueden citarse las s1gu1entes1 

- Debe ser f!c1l de pronunciar y de recoroar. 

- úeoa ser ue pre+erenc1a una palabra corta. 

- Debe sugerir algo acerca de las venta1as del producto 

\USO~ caractertst1cas, etc.1. 

- Deben ser namores d1st1ntivos v no gener1cos. 

- Deben ••r nombres legalmente protegioles. 

Pueden ut1li:~rse algunos métodoe para encontrar 

adecuadat 

1 a 

- PrLlebas de asociac16n \ltft~~enes que vienen a la mente1. 

- f'ruebas de aprend1::aJe <+ac:1l1d•d e d1fu:1..1ltad de 

c:ironunc:1arla. 1 

- Pruebas de memoria \recordac16n de la marca1. 

- Pruebas oe preferencias \qué nombres son prefer1dos1. 

marca 

Por o't.ra par· te.hablando de las cualidades cue ofrece el 

nuevo producto tenemos: 

La comod1dad, elP.·~anc1a. =omo1na.c10n. la economia. y 

aoar1enc1a de varios P•res en 1,..tno. 

El lo~ot1po t!!i 1 a parte de 1 a marca que aoarece en forma 

de stmbolo o d1sc~o. o de colores o de tipograila 01st1nt1vas1 

•• rt:?conoc:.ible a simple vista, pero no se e>:prelia cuando una. 

per•cnl\ pron•Jnc1 a el nonibr1t de mar-ca.·• (b) 

(6) W1ll1am J. 6tan~on 

Op. cit. P~at 241 
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La ma.rc:a (lue util1::amos en ét1te nuevo prooucto es; 

'
1LE'}..:Af"tBYE": que pueoe confundirse con una palabra eutranjara 

pero en s1 en ~ste caso pretende dar a conocer una de las 

cualidades del croductoi 

,;;. Que e5 cd CAMBIO ? - " LE' r~AMEtVE " 

El a.pOzt.refe es par.!\ 1nd1car c:iue son dos palanras y la Y es 

un2 •~rma est.ét1ca de oesc:r1b1r 13 cala.ora CAMBIO. 

S1 oescomponemo~ la pala.ora tenemos lo s19uiente: 

LE't<AMB"YE Es decir~ cambie a algo. 

L.O primero que deoemos hacer, es crear la imagen de la 

marca C\ t.ravés de Ja publicidad, la cual, en éste cat10,es fAci.l 

.:ie recordar y ce pronunciar y , para su elecciOn~ fl..1e necesario 

't.omar en cuenta los siguientes puntosi 

Oist:.ingu1rlo de la competencia, que fuese pequer"la y que no 

recordase cualquier marca ,.·a conocidil, 
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5. 1. :! .• Empaque. 

E.l c:oncepto de empaque cuede definirse como todas las 

act1 vi dad es relacionadas con el diseno y producc:16n de un 

envase o en vol turc- ce un or-ooucto ". <71 

E:nsten tres ra::ones para el empaque 

- De sequ1r1dad v utllidad. 

Sirve para ident1f1car a un producto y es significativo 

de una empr~si.J., 

- F'ar?. poder incrementar las probab1l1dades de ootener 

ut1l1daae:.. 

Es CL1al oui er mat.er l al cosa, con o sin envase, que 

oul'.raa un art.tculo con el fin de facilitar su entrega a la 

cl1encela ''• 'ª' 

El di seno del empaque en que se venderá el nL1evc proauc:to 

es una de las carac:teristicas a desarr~ilar ci::n mavor cuidado. 

El emoaque e:., ou~s. el recipiente del ~reducto. 

5•J di5ei"'lo puede encerrar d:versos 001e't1vo~: 

- Prot.e1=ci6n.-

'-ª preoc:upac:iOn tradicional del empaque 

proporc1onar orotecciOn al producto. 

ha sido el da 

El fabricante necesita un empaque que pr':lteja •l ·producto 

durante un largo recorrido de su Ol!Jtribuc1bn. 

- C.omodid~d.-

~Sto se por e1emplo, a opciones 

tama~os. fac:il1dad oc abrir d1ferent~s empaques, etc. 

(7) Wlll1am J. Stanton. 

Op. ca. Plg• 249 

\8) Alfonso Agui ld.r A. de Alba. 

Op. cit. P~91 b3 
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Un diseño oriq1nal es la meJor forma de lograr la atracc1Cn 

del c:ons1..1m1 dor. Un diseno dist1nt1vo puede ser. en algunos 

c:asos. la C.1n1 ca carac:teri st l ca s1gn1i1 cat1 va de un producto. 

F-a.ra el nuevo pr-odLtc:to que elaboramos, el empaque serA una 

~olsa de franela~ la cual te~ar~ la marca o logot1po impreso~ 

cara +a.cllita.r su maneJo. ésta ira en el interior de una ca.Ja 

de c:art.On. 

EMF'AOUE ZAPATILLA LE'KAMBYE. 



5.1.4. Etiqueta. 

La etiqueta es otra carac:terlst1c:a 

reoui~re ac otra at.onc:16n por lo 

def1n1~1ones ae éste c:onc:eoto. 

que se 

del producto que 

mencionan algunas 

Junto con el est.ud10 del •nvase v empaque esta el d• la 

et..1 quet:.i'I, que es un papel, un pedci:=O de metal o cL1al quier c. 

mat.erial f1Jaao?. un envaso \9) 

Es la part.e de t.tn producto que lleva una infor111acibn 

escr1t.a acerca ael articulo o del vendedro.'' (10) 

La ~tiqueta puede formar parte del envase, o ser aplicada 

en forma directa al articulo. 

Eu1ste 

marca. <1 ti 

una relac:16n cercana entre la etiqueta. e•paque y 

Enisten tres tipos de etiqueta1 

De gradoJ que identifica al 

nómero o palabra. 

producto c:on una letra, 

Descr1pt1v.a: que ca una informac:1Cn descriptivc" acerca 

del 1.tso. faor11:a::1Cn, 

del producto. 

-tunc1onan11ento u otras care\Cteristtcas 

úo Marcai oue es wOlo la marca •olicada al producto o al 

emp:lque. 

En está investigación utilizamos la etiqueta de marca por 

l.as carac:terist1c:a.• del producto. 

<9.1 Alfcn!>o ;:.tqu1lar ti. d H!t>a. 

o~. cit. P•g• 65 

\.\(11 William J. Stant.on. 

Op. c1t, P~g1 254 

\l U 1D1dem. 
-106-



ETIQUETA ZAPATILLA LE'KAMBYE. 

-109-



E.l proareso tecnolóc;:u co, la creciente c:ompetenc1 a. los 

costos de mano de oora v materia prima cambiantes, asl como le 

o+ert:a v la. demanda del merc:aco, son razones v..\lidas de porque 

lci i1J~C:16n oe precios tiene tanta importanc1ill para la empresa. 

Es por esto que los n~mores oe negocios han • 
rec:cnocer al precio como la parte vital de la lucha en Ja 

compai"lla por sobrev1v1r y crer.er. 

El establee1m1ento del crec10 constituye un proce!lo 

compl1cado Sl se ti ene presente que el proo1.1cto nuevo su el e 

tener mL1tua1; relaciones de importancia con los otrot= Productos 

oe la empresa. en cuanto los d1verso!S tac tares 

intervienen para su t'1Jac16n. F'or t3nto. antes oe fijar 

que 

el 

precio del nuevo orooucto se cebe pr1 ~·ero determinar cual ser~ 

al ot1jet1vo ce éste. es decir, constituir de antemano Lma gula 

cie ac:c:10n con un cierto grado de medición y de fle1abil1dad 

para aJustarsc " los c:amtnos que e:~cerlmentan todos los 

factores Que 1ntluven en ~l. 

las compar''f! as el precio constituye un factor 

importante que determ1nd su ~mito en el mercado. Para los 

c::>nsumicores que cal'"'ec:~n de otra informac:iCn el precio se toma 

con frecuencia como un indicador de calidad. 

Una de.rin1c10n mLIV general es el precio es una c:ant1di\d 

de c1nero en algunos casos. algunos productoli y 

se,..v1cios1 necesaria para adquirir a cambio un producto y sus 

se,..v1c1os c:omclementar1os. 
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An~es ·de fiJar el pre:10 base d• un proaucto, l• Qerenc1a 

dcb~rá ·jecidir qLté pretende lo9rar med1 ;i.nte SLt estructura de 

prec:1os. es decir, debe determinar su meta en tal actividad. 

Los princJ pal es ObJetivos del establecimiento del precio 

son: 

Alcan:ar un rend1m1ento sobre la 1nvers16n o sobre las 

ventas netas. 

- Lograr las ut1l1dades máH1mas. 

- Incrementar l•• vent~s. 

Proponr.rse ganar o manten•r 

m•rcado. 

- Establecer el precio. 

- Enfrentar los orecios de los compet1oores. 

gerencia posteriormente, deberá considerar diversos 

factores claves en el proceso de determinac16n del precio base 

de sus productos. como son1 

- Demanda. del producto. 

- PropOs1to de participación en el marcado. 

- Reacciones de la competencia. 

- Elección entre la estrhtéq1a de precio ei:aoerados o la de 

Pr•cios de 1ntroducc10n. 

- Costo CH'?' oroduc:c:ión o de 3dqu1sic10n del producto. ll2> 

LOS precios c:onstituven un problema en cuatro situaciones 

generaJess 

PrimerOo!IDn un pr-otllema cu•ndo la f1rma tiene qL1e t1jarlos 

por primera ve:. esto sucede cada ve= que se desarrolla o 

adquiere un producto nuevo. Los precios plantean un problema 

(12) "fi. l l iam J. Stanton. 

Op. cit. P~9t 317 
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cuando las c:1rcunstanc:1as tnducen a la firma a pensar en 

in1c1ar un cambto de precios. 

l ambtén pL1eden al tcrarse en virtud de un camb1 o repentino 

en la dcmand~ o en los costos, o cuando la competencia 1n1c1a 

un camtnn de precios. y finalmente los prec1os son un problema 

cuanC1o la empresa prodw:e d:. :!r"E>os articules cuyas demandas y 

costos estan rr.lactonados entre si. l1'.!·> 

Üabamos da tomar on cuenta tres aspectos fundamentales como 

sen: qué producir. c:Omo producir y para quién producir, todo 

a~to por mFdlO de la ofer~a y la demanda que a su ve: 

determ1n.3n el precio de un prodLIC:to. 

La demanda de las prod1..1ctos suele ser elAstica .:uando se 

dism1nuve el precio. aumenta la demanda y el inqreso totAl se 

incrementa. 

La demanda ir.termedJa es aquella que bajando el precio de 

un articulo aumcmta. pero el ingreso total q1.1eda igual. 

La demandu inelAstica es aquella que,bajando al precio dP. 

un artlculo, aumenta pero el ingreso total dism~nuye. (14> 

El precio base \O de lista> de un producto servicio puede 

ser fiJado con base en: 

- El costo tot•l mAs la utilidad deseada. 

Un equi 1 i brio entre la demand• del mercado y los costos 

del producto (o.fert.a1. 

- L~s condiciones de la competencia en el mercado. 

l13> Ph1lip ~otler. 

Op. cit. Pl91 312 

•.14) Alfonso AQt.Ulélr A. de Alba. 

Qp. cit. Pégr 47 - ~9 
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Este mi!todo de establec1miento de prec1os se Lisa tanto en 

los mercados en íos que e::1sten muchos venoeaores pequef'fos. 

c:omo en aquellos en los que pr1va Lm ol11.1006!10. 

EHisten dos var1ac:1ones del est.atlleo:1m1ento 

nivel del mercado: 

ce precio al 

al Fijar el prnc:10 por dQOaJo oel nivel do competencia, 

como lo ~acen las tiendas de cesc:uento. 

b) FiJar Jos Drecios por encima de aouel. es una polit1c:a 

los produc:tor-e!li distintivos o las tiendas de 

prest1010. \151 

Paira detarm1 nar el prec1 o de nuestro prodL1cto llevamos 

cabo la fiJac16n de precios orientada hacia la competencia, en 

la que se coto dic:na t~cnica imponiendo precios semeJantes a 

los de las demas empresas compQtidoras. siendo ~sta medida la 

man1festaci6n pr1nc1pal de la cstr~tégia. 

L• caractertstíca distint1Va es que no trata de mantener 

una relación r1g1d¿:1, entro sus precios v sus cost.os p demanda. 

L.a forma de fiJar los orec1os en f1.1nc:iOn de la competenc:1a. 

es conservar los precios al nivel oromodio de los establecidos 

pcr la industria. 

Como ya di Jimos, el precio fué fiJado en base a la 

competencia y al resultado obtenido 

campo. 

en la invest19aci6n ae 

H cont1nuac:i6n se mL1estran los precios de Ja compet.enc1a en 

los cuales nos basamos para poder determinar 

producto. 

~15) t•J1l!iam. J. Stanton. 

CJp. cit. F·Ag: 28(1 
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Uista 

Sor rento 

Jean Pierre 

Dorothy Gaynor 

Tres Hermanos 

Bal 1'· 

Borceou1 

Lady Em·1co 

Lit R1 '.'l ere:\ 

Promedio 

de precios 

• 14 .60•),(Jl) 

17. 50ú, ºº 
.. 18.80(1,t)(I 

.. 23. 700, ()(1 

• 15. 5•)(1, (!0 

• 14. 3f)(1, 00 

• 14.50(1.1'.Jt) 

'f lo. 7•)1), ()U 

tom~da en Mmfl embre de 1986) 

'fom .. ndo an cuenta el resultado de: .~m~.lis1s anterior y lo 

obtenido en nuestra investu~ac:.iOn de campo. tendremos que el 

precio ae venta al póbl1co ae nuestro producto equ1v~lda ._, 

• 1~.5ú(l:o(¡; 
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5.3. Plaza CcanC11les de distr1buc16n>. 

La época mooerna ha traido cons1qo unü serie de camo1os v 

tr-ansf::wmilciones en todos los sistemas. 

La g2ncraci6n de bienes se etec:tOa un ritmo 

,diariamente nacen oran cantidad de nuevos 

rttc:uicren oe una infraestructura 01en establec:id=i.. 

rt1~ntenersC! en el mercado. 

prod•.1ctos 

para 

L~ rápid~ producci6n n,:1.ce necesario distr1bu1r 

que 

ooder 

estas 

mercancias, 

consumidora. 

lo m.\s pront.o OOSlble. la ori'.n poblac:16n 

Esto mucnas veces se pr·esenta como una grave 

costosa dif1c:uJtad '-1 vencer. 

Es por medio de los canales de d1stribuc.16n como se Jogrc­

ha~er frente a esta d1f1cultad. 

"Un canill de d1str1buc16n de un produc:t.o es la ruta que 

toma la oropiedaa del product.o seoún avan:::a oe un productor al 

consumidor final o usuario industrial.'' tlb) 

La d1st.r1bL1c16n l;o etectO.an los 2ntermed1ar1os o los 

d1st:r1ou1dores. qL1a son tocos aquel los ind1v1auos. empresas u 

orgr'\n1:ac1ones que reaJ1:an la .;.unc16n de llevar la merc:.=1nc:i.J. 

del productor has~& el en donoe se el 

consuni1 dor." 

''Los canal e: de d1st.r1buc:16n son como los conductos que 

ca o a empresa escoge l• distr1tJuc1bn m.h comc-1 eta. 

eficiente y econ6m1cD ce sus proOltc:toE o serv1c1os, ele manera 

que el c:onsum1 oor pueda 

posibleº. <171 

( l!:J1 W1ll1am J. Stant.on. 

Qp, c1t. F'áll: 3S6 

adQLtl r1 rl os 

\17) Alfonso Aou1l~r A. de ~lDa. 

Op. cit. F'.\91 79 - 82 
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Como l?HDllc::ac::iOn oe Ja definición .anterior tenemos lo 

s1~l'-11cnt.e: 

=:n cuanto al térm1 no 11 los condLtctos" se refiera a Jos 

los mee11os oue empresa escoge, debiendo estos ser 

aaecuados de &cuerdo c:on la naturale:::a del producto. 

"Para. l.~ tHst.ribuc:16n más completa" se qu1ere decir que oJ 

medio Ql.te se es-;:.oge, debe abarcar todo el mercaco qut? requiere 

el orocucto. o sea QL!e haqa 1 legar los prodt.1ctcs en el momento 

que sean requeridos Lln precio atractivo al consum1dor, y que 

éste pueda adQL11r1rlos ft-..-=.1 lmen't.e. 

Se conocen cuatro canales ce distribución tlos cual es no 

siempre tienen que usarse t.odos11 

- PrC!ductor. 

- Mavori sta. 

- Minorista. 

- Consumicior. 

La aistribuc10n f!s1ca y 1og1st1ca son términos empleados 

con +recuenc1a en forma indistinta cara referirse 

asoc1~das con el maneJo de mercanc::!as. 

"La distr1buciOn f!sica es un t~rmino no empleado en la 

manufactura v el comercio par..- describir el •mplio rango de 

c"IC't. l Vl dades que tiene que ver con el movimi•nto ef1c:iente de 

los productos terminadog aesde el de 1• lfnea de 

prcdu;;::c:16n al cons-umidor ... en al~unos casos se 1ncJLtye el 

movimiento ce materias primas desde la vent• de ab••tectmientas 

tl:\sta el pr1ncip10 oc la linea de producc:fon". 
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E.l tttrminc log!stic:a se define como "el oroc:L1ram1 r.nto~ 

distrlbuc:10n. manten1m1ento '( roempla;:o de material y de 

personal." ( 18> 

La d1str1buc:10n Us1ca tiene que ver con el mov1m1e1·to de 

la m"'rc:anc:i.a ~n el mercado. por tanto.1·11entr~s más cercano ;e 

encuentre algún vendedor en relac:16n al mercado. menos caroC1s v 

costos ~~nor~ la t•rea looist1ca. 

La pro~:1m1dad del mercado es muv importante cenia ventaJa 

como~t1t1va V ti en11 t:.res importantes p 1..1ntos a cans1 'Jera.r que 

son1 ffs1ca. ec:on6m1c:a v tempor~l. 

- Pro::1m1aad Fls1~6.- Es el espacio ffs1co oue vR separar 

al vendedor V al c:ompradr;,r representa.ndo barrera en el 

mercado. Ja d1f1cult.ad cara soluc1onar este espacio J1m1ta el 

~rea geoqr~f1ca ~n J~ cual puede competir L1na compaht~. 

Pro:: 1 mLoad Ec:onO;ru ca. - Es la cercan! a a un mer-c:ado mcdl da 

en tér-m1nos de costo para aJ c:an::arJ o V no como distancia 

9eoart.f1ca • 

Pr-01:im1 Oitd Tempor-al. - Se r-ef i ere al tiempo qL1e toma 

En MerC'adotécn1a ... designa tambl'?n a 105-

1ntermed1=.r1os como cci.nales de comer-c1al1~ac1bn o canales de 

La di str i bu=16n del nu~\'O producto podrA por 

diferentes canales del product..or. La determ1nac10n del canal 

oepenoer• del tipo de producto del que se trate 

caracterfst1cas del mercado • alc:an::ar como son: 

( 18) Martln L. Bel!. 

Op. cit. PAg1 316 

(19) Ibldem. F'~q: .320 - 321 

{20> William J. Stariton. Op. cit. P~ot 3!56 
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p 

R o 

O '.lenta direc:ta ---------------------------·~--- N 

D Detal 11 sta ----------------------------------·· e; 

o 

R 

Mavor1sta -----------------Detallista 

AQent.e --------------------Detallista 

!J 

M 

Aqent.e ---- Mavor 1 sta ----- Deta! 1 i sta -------· l 

D 

o 

F. 

12!) 

De acuerdo J. as nec:e1:.1dade• y oo_; et 1 voE d~l m.mvo producto 

11 LE 1 t".HMBYE" el canal de dj str1buc:16n Adecuado 1Jt1l1:ar es el 

Productor ----- Detall 1sta ----- Consunn oor. 

Como podemos observar el productor 

alterna~1vas de d1str1buc:i6n por los cuales 

l)roducto. 

tiene 

enviar 

A cent l nuac i On damos una breve eupl1c:ac:16n 

caracterist1cas de cada canal de c1str1buc:10n. 

- Venta üi recta. 

Existen proouctos que por espec:1ali:ados o 

d;ferentes 

el nuevo 

de las 

costosos 

reau1eren de un esfuer=o de venta y ct1stribuc1~n directa, es 

aec:1r, por parte del fabricante del nuevo producto. 

\211 W1lliam J. Stanton. 

Op. c:1t. Pti.g: <\26 
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Hay otro tipa de productores qLte cuentan con una adecuada 

infraestructura mercaool Og1 ca que le perm1 te atender 

d l rectamente a su mere: ad o consl.1m1 dor. 

f.\l 9L1nas veces deo1do la importancia del cliente o 

consLlmidor, es el fabricante el que se encar~a de atenderla 

dirc~tamente. deJando StlS intermediarios la atención 

cl~entes mas pequehos. 

- Venta a través de Detallista. 

Generalm<:?nte son empresas pequel"fas que no teniendo graves 

rec~rsos econOm1cos no pueden oton;iC1r crédito y por t9-nto 

mantienen existencias limitad~s oe mercancías. 

Esto es.son aquellos que venden directamente el nuevo 

producto al consumidor. Compran cantidades reducidas de 

merc:anc! a. Toma. posesión del producto, la -factura. lo cobra y 

ast.1me las responsabilidades de di.striouc10n. 

E>:isten di+erentcs clases de detallistas como son1 

- Misc:el~neas 

- E.ca::ares 

- Cantinas 

- Zapaterias 

- Restaurant 

- Farmacias 

- Etc. 

- Venta a través de Mayoristas. 

Este intermediario es al eslabón entre el productor y el 

detall i 5t.:\. Se c:aracteri:a por comprar granqes cantidades del 
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nuevo producto, para a su ve: venderlo comerciantes m.!.s 

peo·~ielios. Toma poses16n leqal de la mercancia, facturan ~n su 

nombre. 11.sume todas las responsabilidades de distribuci6n, 

prec:tos v coDran::a.s. Los detall 1stas dependen de él para hacer 

sus ped1aos, v el productor 

compradores par~ su procucto. 

- V~nta a través de Agentes. 

depence ce el para conscQlll r 

Es el agente la persona que toma represent~ci6n formal de 

la fábrica. por medio de contrato. para vender el producto. No 

posee leoalmente la merc.Jncia que vende, ni la factura a su 

nombra. Atiende a detallistas v mayoristas, no tiene nada que 

ver con los precios, cobros y condiciones generales del nuevo 

producto' esto estA baJo el cent.rol del f.:lbr1cante. 

F'ollt1c•• 

~hstrit:1uci6n.-

P.:lra qu" 

que 

un 

deben establecerse en los canales de 

distribuidor cumpla fielmente su m1s10n es 

neces~r10 que cono:c• debidamente las pal!t1c•• del pr"e>duc.:te>r 

por le que hay que dar••l•s a conocer prttferentement• por 

escrito. 

Hct1tudes ha.c:fa los dit1tr1buidores.-

Para que los distribuidores realicen mejor su cometido, es 

necesario que las actit.udes del productor hacia ellos sean 

positivas; estas actituaes pueaen ser l•• si9uiente~1 

1> Cons1der~r al distribu1dor como· pa~te integr•nt• de Ja 

empres,;,~ dandoJe a conocer todo lo relat1-.·o a ella. 
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21 cooperar "" SL\S problemas tCcn1cos, financieros, 

administrativos. etc. 

3) Ayudarle a capac1t.ar vendedores. 

4) lnteresarse en sus problemas. 

5) Otorqarle buenos descuentos. 

61 F'roporc:ion~r-le un ouen serv1c10. l221 

Las iL1nc1ones qLle rp~l1=an los canales da dist.r1cuc1bn son: 

- De contacto. 

El 01 st.r1 bu1 dor cuse~ -.1endedorcs v 

prodLIC't.O. 

- De comcrc1al1=ac1Cn. 

compradores del nueva 

L.. levan a cabo la labor de •Jent.n y acond1c1onam1ento del 

nuevo proaL1ct.o ~09ún sean los 

mercado. 

- O• detcrm1n~c1Cn de precio~. 

reQUl si tos V necesidades del 

Eh gen el oue les repal"'te mayores ~ananc1 as. 

oasandose en ciertos rangos 9uoer1dos por el fabricante, pero 

considerando que entre m~s atractivo sea el precio para el 

consumidor. mavor ser~ el ..,ólumcm de ventas que so a.lcanzara.n. 

- Ue PUCllCldao. 

Mucha9 veces hace put:ll 1c1oad por cuenta propia. Adcm.1.s 

3.Cond1c:1ona a los vencoaores ·1 ·3 los o::ompr~.dores para que tomen 

una po:1c16n favcrable o de prc~erencia por el riue·10 producto. 

- IJe d?.str1buc16n fis1ca. 

L.le ... a.n a cat>o l.as ftmc:1oncs cse i'lmacenam1ento. tr.nnsporte y 

entrega del nue .. ·:> nroduct.o. 

\221 Alfonso Agu1lar A. de Alba. 
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- De culm1nac10n. 

A travt?s de 1 a compra del nuevo producto para su consumo, 

loqran culminar el sistema ctclico de la Merc:adotéc:n1a. 

Fact.or·es a considerar en la selec:ciOn del can.al de 

distribuciOn. 

aJ Definir la naturale::a dol mercado consumidor. 

Es prtt?cisamente '"!~ merc:•do consumidor el que pcdr~ o no 

!-.leer cosible la e::istenc1a del nw~vo procucto. 

Ceoenciendo del porcentaJe oc consumidores potenciales. el 

t.a1:Jr1 cante peoré · .. enoer d1rE?ctamente o util 1::ar los sr.rv1cios 

~e diferentes canales oe 01str11:Juci~n. 

La concentrac1!:;: •;ieogr.\fica cel mercado~ determinarA s1 el 

f~bric:ante se valdra o no de alglm c.:i.nal de d1stribuc16n. 

Esto se PodrA de~1nir s1 es oue 9us principales clientes se 

en-::.uant:ran en una :::ona aeterminaca. tvent• directa> o por el 

cont:rar10. se encuent.ran unos muv distantes d• otros, rec:Ltrrira 

:\ su siqu1ente opc:16n (canales de distr1~uc11!1nJ. 

b) Estudi•r las necesidades 'lo' d•secs del consumidor seg Un 

sea el nivel d• distribuci6n a ut1J1:ar, •n•li:ando1 

- Gustos por el nuevo producto. 

- Costumbr•• de c:omprA. 

- lipo de di•tr1buci0n mAs adecuado al m•rcado a •lc:an:ar. 

- oJtros t1po11 de canales di! d1stribuc10n. 

- Sat1s+.-c:c:10n del con1tum1dor con el servicio de 

a1str1ouc16n. 

el Cilracter"'i sti cas del producto que detarminarli el canal 

aa distribw:.16n a usar. 

Estas son las c:~.racteri sti c:as técnicas d• apl 1caCitJn y 

manoJo. el r.100 oe usos, l• diferenc:iaciOn con Ja competanc1a, 
-12:?-



su presentac:16n. sus cualidades; estos serán 

element:os QUO! sue.ler-. c:onsi.oerarse en la 

algt:mos de 

determ1nac:ion 

los 

de 

c:ualqt.11er pro<":!ucto todo dependiendo da sus c:arac:teristicas1 por 

lo que t"'espC?cta nuastro nuevo produc~o se considera su. 

.apl i cac:1 On en SLt uso, su d1 Tcrenc1 ac10n en cuanto a los dem.is v 

su prcs-;ent.ai::1on. l'.23) 

<231 Ph!.110 t·~otler 

Oo. cit.. Páq: 358 - 3c0. 
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5. 11. Promoc1on. 

Li.i pt .. tb! l =Jel:.1CI on oe 111 .. \i:?VOS pr-oductos. 

rE'present.a en la act1...H:\l 1 dad un ennrme reto. v~ que Cll.da di a es 

que 'Jn prodl\Ctt:· entre 

•l\C·r:-c:.,d• .. i. 

E!=i't.o se oetH?"" ia m-:1strJnc1? de mas v mcuores proouct.0$ aue 

~ompi t.er., de alquna. o-r:r~ forma con los v~ en: í. sten't.es y con 

1 O$ nuevos m1e son J "'ri=aao" .;i.1 mercado. 

Ha.y en el m~rcado un..l 'tuert:.e 1 ui;:ha de prcclo$, e.al idild. 

prc>st:n~ac:1ón, 9::1.rant i a. c11str1ouc10n y 

tl.t t~!s1on n11c h~c:e que ~Olo los má!:: -fuertes o meJor orqan1za.dos 

se ~~ntenqan aentro aa él. lr~tándos~ d~ nuevo$ prouuctos como 

es nuestro caso. ésta dificultad se acrecenta. 

/Jn nuevo pr·oduc"t.o.. com•.=, tal, es c::omplHtarnente desconocido 

en el n:P.rcado. El t::onsum1dor pot~nc:i C\l, aJ no conocer el 

p,..act•.Jct.o. no c.rl';'=- para 51 aquella neces1 di'\d real. o 

le demandar el nuevo produc::to. Al no e:11 sti.r una 

dcmand:i. no h~..,. ·.·cmt<'\s. n., ventas~ <>l producto 

t100 de .fracasos puedo i lev~r a cualquier 

empresa a la qi..11eor.a. 

P~ra comunicar- ¡~ m:1stenc1a del nuuvo pr""oauc:to '"' 
neecsar1 ~ 1-l. put:-llc1d~d. 



~aue es la t=·1.Jbl 1 c1 daa .-.• 

"E.5t.imulac:1Cn impersonal de la demanda de un producto. 

o neo-:Jc:10 a de noticias c:omercialment~ 

llit.maitivas en un meoio publu:.ado. o de la presentación elc91osa 

del m1 sma en raa1 o~ t.el evi Sl6n o 

patroc:1nador." '.:::41 

cine. 

''Consta 

present.acion 

º"' 
de 

todas 

un 

l .;.s actividades 

pat.r"oc:1riadc 

no p.aqa.di\ por el 

que impl i.quen la 

v1sual, 

1mpcrscnal. v r-elac:i.onaaa e.en un producto, ser-vicio.. o i.dea a 

un orupo." i=s.\ 

La f·~·bl1c1dad se dt.>be de! c:ons1der.ar como una. herramient:a. de 

la. MP.rcoido':.éc:n1 .:t Q!.IO s1 rve par 3 l nformar al mercado sobP"e la 

e:astenc:1a de un producto en pa.rt1cul.Jr. 

Publ1c1d:1.d 

pa.tr-oc1nadl'Jr 

per suad1 r. y 

.. s 

cien 

lo9t"'ar 

c:omur,1 cac1 On masiva • 

ae+1nldo, c.uyo obJet1vo 

"" determinado tipo de 

por "" 
es in+ormLlr. 

ccmpcrt¡i.m1ento 

\ac:c:l.On ::::ic nec.esl tar e deseñr el producto) por parte de las 

person~o; q._te rF?eitiem esa c:omuruc:ac.\tl:i. 

5.4.1. L~ Publ1cidad como aooyo en el lan:~m1ento oe nueves 

product.os. 

d1 t-1c:ultadE!S por lo que puede 

todo or<;>t2'..1cto nuevo es necesario informar lo mls 

:iportun•mcnte pos1blo;; .. 1 consuml dar, de la m1istenc.1a~ 

ual1d.:a.des y atr1b,ltos del nuevo prodLtc:to. L.a Publicidad a.yLldi\ 

propo~~ionar dicha 1niormac.1~n. 

4l vnlliam J. Stant:on 

O~. cit. FA01 418 

<~5) Will1am J. Stan~on 

Op. Clt. PAq~ 5~: 
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Una campaf1a ptiblicítaria bien planeada dA~ una serio de apoyos 

para hacerle posible su ettistencia en el mercado. 

5.4.2. Importancia de la campar'Ta publ1cit•ria de nuevos 

productos. 

"La publicitaria ,,. la serie de esfuer-:os da 

promoc1Qn plani~icados.coordinados y reali~ados alrededor de un 

tema :encral y dest1n~do3 a conseou1r un fin especifico••. (26) 

L_, imoortanc1a ce i:;romover publicitariamente al nuevo 

oroouc:to estriba. en Que a través de ella. se atraerAn clientes 

nacienco que la demanda del producto se incremente. E~to 

permi t.1 rá cual qt1i er compat'r!• el poder enfrent~rse a l• 

intenstJ. competencia. de productos va e:11stentes y loqrar una 

operac16n mercant1l que gen~re utilidades. 

La ca.mpaf1a publicitaria crea una F"elacíOn 

entre productor y dtstribuidcr, brindando un medio mé.s efica:: 

de promover- ~l oroduct:: entre mavoristas~ 

consum1 a ores. 

Paril toca camp•l"'ra publl c1 tari a se requ1 erl!I 

- Determinür los obJetivos de l~ campa~a. 

- Dctorminar el presupu@sto publicitario. 

- Seleccionar los medios public1tar1os. 

- Crear Pl mensaJe. 

- Medir la efic~c1a pu~lic1tar1~. 

<:?6> W1ll1am j. stanton. 

Op. cit. Páq: 559. 
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E.:~1sten varios t.100• de mod105 pLlbl1c:1tar1cs, los mAs 

conoc:1dos son: 

- Per16d1cos. - Correspcndenc1a 01recta. 

- Rev1st<:1.s. - C.1ne. 

- Radio. - r,,1 Rv1 !:1 bn. 

- Carteles - üt.ros, 

Otro de tos elementos con 01..1e se cucnt.:\ cara el lri.n;:amtento 

de nuevos productos es la promoctñn. 

En el medio de la pu:Jl1c:1dad e::1stcn dos e onccot.os q~ie en 

oc:ac1ones suelen con+und1rsct ~stcs son la nromoc16n y la 

propaqanda. Alounos aut.orcs nos hacen refe?renc1a de cada uno de 

ellos. en c3mb1c otros lo consideran como un conc:E'ptc s1m1lar. 

H cont1nuPc10n d•rnmos la deT1n1c16n de CJOd:i un de 

conceptos. 

estos 

"Promoc16n son 1 ... actlvidades mcrcaoot6cnicas dischada• 

para ost-.imula.r la oemanda de las crod1..1i:t.o•"· 

·•f'rcmnqanda e• una hcrraml cnta de l • Mercadotbc:ni D. 11ue se 

re+ 1 ere la comun1c'°'c1~n ne ln-formac1bn, va .. ea por mec1os 

personal•• o no p'::!rscna.J.cs, Q•..1c no est.l d1rec::t.:imente pao::\Oa 

v QLla no id<ant.1t1c::.i clarament:.c lJ. +•.ter.t.e ::iel monsa.lc". \-:!."'JJ 

En e! croduc::t.o ''LE'l<APtE:vE" ._, .. :.li;:~remcs en l~ ;..iramor.1f)n Ltna 

oersuas1 va mco1ant:e canales 1monrsonD.ltt!J de 

infor-mL1.c10n. Que son los mec1os de cctr1un1cac16n que 1niluven r.n 

el cOblico sin estaDll!Cer contacto direct.o con bl. es decir 

•.1r..il1:anco el mt?dlO de c::omuntcaci6n mas1·/;:i. oue serll. la 

r.r.levitnCn ·1 el radio. mediante un anuncio cuol 1c1tan o. 

t27J Mart1n. L. Bell. 

Op. cit. P!o. 339. 
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Con loor.:i.remos ~espertar el interés de los 

~! c0Jet1vo or1nc1pal de este medio publ1c1tar10 es dar a 

con9o::er- las ::11Tercmt:.as carai::terist1cas del nue-.•o producto. 

haran ¡., publicidad de este 

nlt~VC pr':J(JUt:~.O través de un cartel representativo de nuestra" 

¡.) ccnt:.1 nu:::i.c1ón CP.ta1 l .:i.r-emos todos Jos elementos para el 

10~1ro ce la camoal"la pucl 1 c1 tari a de éste nuevo oroducto qLte so 

llevara a cabo~ través de la telev1s16n, es decir. daremos una 

ocquan.a e::ol 1 cac1 On de los e oc et.os que i nterv1 ni eren para la 

creac:16n del anuncio en tc!ev1s16n de éste nuevo producto• 

Sl ogans1 En todo momento v•riedao, 

comoa1dad y caJ1dad a tus pies •• 

Gr•f1smo51 
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1.- Toma O<: unt.. selior1t.a de 20 a 22 afro? sub1endo las 

esc:ale!"'as del luaa.r ae t.rabaJo pd.ra en~rar <?, su oi1c1na. 

Efecto: Fondo :nus1cal. 
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~.- Corte: Tomando nuevamente a la ~e~or1ta en la oficina • 

Efecto: El mismo. 
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3.- Corte1 Entra al cuarto y 

camb1.:\r l"'s vistas de slls ::apatos. 

Efertn: El misma. 

-!31-
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C.l1Pl1ULO SEX10. 



o. PROCESO DE PRODUCCION DEL NUE\'O PRODUCTO. 
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6'~ F'ro~eso de produc:c:1 ón del nuevo proctucto. 

6.1. Proc:eso ae produc:c10n d•l produc:to "LE·'•(Af1BYE 11
• 

La fabr1c:ac:16n del cal::ado requiere de un qran nt'.tmero de 

materias primas, entre las cu•l•s de11tac:a primordialmente la 

pie!. EH1sten tamb1~n otros insumos de produc:c10n como son los 

adhesivos, peg•m•ntos. hilos. que r•presentan un• parte menos 

1 trportante d"l CO'!tO de fabricac10n o ero que inciden 

defin1t1~amente en l• cal1d•d del :•pato. 

El material nec:••ario para la •laboraci6n del ::apato es el 

s1auiente1 

En toda 

Pi•l 

TacOn 

Pegamento 

Costilla 

Contreorte 

empresa 

Forro 

Suela 

Clavos 

Tapas de PlAst1co 

de trans?ormaci6n.la 

reoresenta un •l•m•nto fundamental con rm•pecta 

materia prima 

la invers16n 

total en el producto, ya q1,,.te viene • ser l• e3enc1a del mismo~ 

es decir, sin materias primas no pu•d• loQrars• 1• obtención de 

un articulo. 

8•••• para el control de l~s ••ter1ag prim•s1 

1.- "aterial en el almactn de materia• primas. 

::.- 1.,ater1 .. ::i.l en P.l proc••o de trans+ormaci6n. 

3.- M•ter1al convertido en producto terminado. 

El prim~ro y el t•rc•r aspecto repr•~entan • los materiales 

~n la forma •sta.t1ca, y el segLindo en ?orma dtn~mica. 
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el control de las materias prima~ se requ1ere la 

intervencibn de los si9u1entes departamentos: 

A> Departamento de campraa.-

Aq<tl. se deber a abastecer de los mater1aleo:; que 

requieran para Bu proceso. 

B1 Departamento d• materias pr1n1as.-

Aqut, $e controla la guardia y custodia de los mater1aJe~ 

para avitar errores en ta sumin1~traci6n 

proceso prociuct1vo, 

C> Departamento de producc10n.-

de los mlsmos al 

Es el encargado de las operaciones de transformac10n y 

prevea su mejor 4provec:nam1ento y transformac1bn para el mau1mo 

rendi mumto. 

0) Departamento de contabilidad.-

Este representa la parte control~1ora y registradora del 

movimiento de cualquier empresa en 

prima en todas sus fases. 

rel aci 6n 

b.2. Sistemas de producción. 

con la materi• 

Dentro de lo que conforman los sistemas de producci6n 

deoamos considerar los sl9u1entes1 

0.2.1. Si•tema de producc16n continua. 

Será en el que de acuerdo a la p~oduccien continua, se 

en+ocarAn fabrícaci6n y en el que la• 

1nstalactones se Ad•ptan • ciertos itinerar-ío• y flujo• da 

operac16n. que s1quen un• no •.fectada par 

interrupciones. 
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6.2.2. Sistema de producc16n intermitente. 

Sa caracter1:a por el sistema product.1vo de "lotes" de 

fabric:ac16n1 en .. tos casos se trabaja con un lote dnterm1nado 

d~ pr-oductos que se limita a un n1 vel de orod•..1cc1 On, o;;eoLll do 

por otr-c lote de un praduc:t.o dt+•r-•nte. 

~.2.3. Sistema de producc10n modul•r. 

Es el intento de 

c11alqu1er conjunto a costa 

aubestructur-as. 

faor1car estrt.tcturas 

de hacer mnnos 

b.Z.4. 31stema de producc16n por provectos. 

perm~nentes 

permanentes 
ª" 

las 

Se puede? cons1aer•r al nacimiento de 1.m proyecto a rai;: de 

una idea conceo1~a acerca o alr•dedor 

producto o m•r·c•do. \ 1) 

del potcmc1al de un 

l.a produc:c16n del Cal:ado en todos los n1vP.les tec:nol6q1c:os 

z.e lleva a cabo seqUn un sistema dtr ordenes de trabaJor 

decir-, el industr1 al todo bAJO pechdo 

di.str1bu1dorcs v comcrc:1antes de calzado siendo muy 

ca!So del productor cu~ -faor1ca par-a mantener 1nvent~r1os, 

LA secuer1c1a norm.-1 dP.l proceso croducc16n 

•i9uierite1 

P"aro 

las 

el 

El 4abr1cante desarroll~ sus modelos con base en el tr~baJo 

de su de dlseNo, o bien,seoün lo observado en 

revistas ••p•c:ial1:.adas, vl•H!9 al 

ei:pos1c1ones 1nternac1onales. 

e:1teP"1or 

tl> Fondo Nacion~l de E-stud1cs ·: Pravec:t:.os. 

FONEP~ La lndu:.t.r1a Del C.:tl:ado en Mtmico. 

RevtF>ta 1996. 
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una ve:: oue se decide qu~ modelos se desean fabricar~ se 

presentan muestras a los clientes <comerciantes> par• integrar 

!os pedidos que a su vez se convierten en las órdenes d• 

trabajo que 1n1cian el proceso de fabricaci~n. 

La croduc:c10n se real1:a por lotes en los que ~e espec1?ic:a 

el nf.1mero de pares~ estilo, tipo de piel, color, suela, tacbn, 

norma y 1 o!!. tamal'los oue se dRben ?•rb1car, les cuales ee 

man~jan por "corridas". Una c:orr1d• aqrupa. tres o cuatro 

numeres. las corridas mtts comunes y que se deberan utili;:ar en 

la fabr1c:ac1bn del nuevo producto son1 del 17 1/2 al 21, del 

21 al 25 y del 25 1/2 al 30 • 

Ahora bien, hablar de! s1stem• de produc:ci6n propi•mente 

dicho que se utill:a en la Industria de! Calzado es muv 

di f l Cl J, dada 

comp l ej 1 dad de 

prooucc1Cn 

produ:::to. 

qLte 

la 

BUS 

variedad 

procesos. 

trataremos 

de 

por 

ser A 
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6.3. Etapas de fa~r1cac10n del nuevo produc:t.o \cal;:adoJ. 

'l qrandes rasqos,el proceso de tabr1cac:16n del 

·produeto.es el •&quientei 

C•l:ado de Cuero lPtel> 

- Cort• 

- PespLlnte 

- Montaao o Avio 

- Ensuelado 

- '4cabado 

- Adorno 

- Corte. 

nuevo 

Este. cons1 ste primordialmente en eleo1r e! matcr1 aJ 

necesario para l• ordenJ desaues se recortan v 

di +erente11 partes c¡uo tnteq;ran el empeine 

rebaJando y 11miii•nnc Ja piel que se• necesaria. 

- F'•spuntP.. 

prepar~:¡n Jas 

del 

Una ve;: cor~adas las piezas. •• ensamblan, 9e cosen se 

h•can los adorna•, como son las vist•s 1ntcrc•mb1ables ~a~~ un• 

por supuesto de c:a!:S• color. 

- Montaoo o Rvlo. 

Aqut •• recort•n y preparan 5UIPl•S V tacones anl 

Cal:aao y se colee• el empeine socre la normü. real1;:•ndcse asl 

aesde luego la un16n deJ mtBmo con la suela y 1Pl t~con. 

-a::se-



- Ensur:laao. 

Cr.nsJste en la un10n de la suela y corte. pll&de llevar a 

c:aoo a través da tres chfcrentes métodcs1 

al pegado 

b> Cosido 

c1 oe9aao - cosido 

- Acacado. 

En este departamento se eliminan las arrugas de la piel 

medi~nte diferentes proc:edimientosJ se pintan, so encer•n, se 

reali:a el emplantillado v se limpian l•s diferentes parte• del 

cul::ado. 

- Ador·no. 

Es el ültimo paso del proceso en el cual se trata al =apato 

su oresentac:10n final, detallando, poniéndole sus vistas 

de colores, para después poner los pares de =apatos 

respectivas presentaciones. 
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Ccrte 

Mcntaoo 

o 

Avio 

Adorno 
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6.4. Proceso de faor1cac10n del Calzado por operaciones. 

Operac1bn 1.- Rccepc16n de materia prima. 

Clnerac10n 2.- 01str101.1c10n de materia prima. 

úpera~10n 3.- Cort• de piel: Se hace con ~oldes de 

diferentes medidas para dar la forma a la piel 

de acuerdo a nuestro di•ef"'lo. 

úperac10n 4.- Rebajado de p1eles1 Debido a que la parte 

superior del cal:ado no e~ de una sola pie:a, se 

recurre él. esta operac10n que consiste en rebajar 

la oicl en sus orillas para facilitar mAs la 

un1 o..-. de 1 as m1 smas. 

Operac1bn s.- Doblad1llo: Consiste en doblar hacia adentro 

las partes rebaJadas con el objet.o de dar buena 

presentac10n al producto. 

Operac10n b.- Corte ce forr"os1 Efita operaciOn es s1m1lar al 

corte de piel e incluso •e utilizan los mismos 

moldes. 

Operac10n 7.- Foliar• Es la impres10n en los forras de la 

cla'le, modelo. tamaf'lo o medida del Cal::ado, para 

su f~c1l 1dent1ficac10n. 

Operac10n s.- Un1bn de la piel con el forro1 Cada parte de 

piel d•b• tener su part• de +orro para despu•• 

un1rse. 
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( 1) lnspecci On 

Pespunte o aparado 

Operac16n 9.- Poner ojillos: Son las aberturas que permiten 

usar aguJetas y en nuestro ca.so sP.rian las v1tstas 

intercambiables de colores. 

Operac16n lü.- Encuartado: EstA cperaciOn consiste en la 

costura ~ue se hace para unir la parte oosterior 

del corte. 

Op•rac:ibn 11.- SuaJado y Av!o1 Este departamento surte a 

lo• de montado, ensuelado y entaconado. de 

matarla$ ~rimas y materiales transiormados. bien 

sean directos o indirecto• de acuerdo con sus 

neceeidades. 

Operacibn 12.- Prepar•r cortei Antes del montado se pone el 

casco y el contreorte. El casco es la p1e:a que 

d~ fl.1er=a v la forma a la punter~ del :apato para 

darle mayor con91stenct.a. Después hav que amil.rrar 

para evitar que ~l corte piero• sus formas. 

Operac1bn 13.- Mcntar1 Esta operaciOn se refiere a fijar la 

planta a case de cl•vOs y pegamento en l~ horma. 

Después vume el montado del corte sobr"e 1 ai 

horma. 

OpP.rAc:10n 14.- Asent~1r: Oper:O\c:10n c:ons1stent.e en h~c:er Ql.•t> 

el corte asiente per+ectamente en 1a horm&, para 

que después sr. rf'st.ir'e ev1t~mdo l.:.s arruqa.:;. 

Op•rac:1bn 15. - Rec:crtar sobrantes1 Con una c:uchi 11 a 

especial se quitan los sobrantes de piel y +erro. 
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Oparación 16.- Pone~ costilla• Esta es gP.neralmente de 

acero y se coloca en el centro de la parte 

infer1cr-. 

Ensuelado 

Operación 17.- Corte de suelas Operaci6n que se lleva a 

cabo con una m~quina su~j•dora. 

Oper~ci6n 18.- Caradar suelas1 Consiste en dej~r en la 

parte de la suela qi.te se va a pegar a.l c::o.rte 

ya cortado con t.ln.a. mAqui na especial, unas 

nend1ourae para que el pegamento •• impregne 

meJor. 

Operac1bn 19,- Cort~ n~ plant1lla1 E~tA operacl~n se hace 

por medio de moldes. 

Montado 

(2} Inspec:c:16n 

Se 1nspeccícn~n las operaciones efectuadas con •l fin da 

ceguir las operaciones subsecuentes. 

Operac1Cn 2•>.- Pe9arto1 Se encement• tanto la suela como 

la planta,doJando que estas se sequen con el 

med~o ambiente, para desput• utJ. l l ;:ar el hor'nc 

el~ctr1co para calentarlas y unirlas med1ant• 

una prensa que deJ a-.r~ ¡:-eqadas 1 as suelas de 1 a 

pl~nta mediante ct•rta prestOn. 



Ooera.c10ci· 21.- Desmontar hormas1 Operac:iOn consistente en 

sac~r la herma del :apato. 

Operac10n 22.- Cosido• El ensamble de la suela se hace 

considerando ésta justamente con el cerco. El 

cerco e• la p1e=a que va unida entre el corte 

v la suela por toda l~ orJlla del frente v 

lados del :apato. 

OperaciOn 23.- Entaconado1 Es la operac16n reali=ada al 

fijar el tacon. 

Acabado 

OperaiciOn 2~·. - Oesbocado: Recortado de 1 a parte de enfrentL' 

del tttc6n, con el fln de que las partes qL1e lo 

forman queden situ&d•s en un mismo nivel. 

OperaciOn 25.- Destroncador Esta operacien consiste en 

Emparejar los cantos del tacbn. 

OperaciOn 26.- Desvirado1 Se rebajar~n en esta forma las 

a9pere~as de la suela para darle el terminado 

de acuerdo con las e:iigenc1as del m6delo a 

produc1r. 

OperaciOn 27.- Af1nado1 Se trabaja en rebaJar lea filos de 

1• suela con el fln de darles la redondez que 

requiere e~ modelo. 

OpC!r&cibn ·.:.a.- Pintado de cant.ca1 Se pintan los cantos de­

la suela y el t.actm conjL1ntamente en la misma 

fr•ccitJn. 
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Operac10n 29.- Enfierrado: Se saca lustre a la suela qu• 

+ue pintada y al tacón se le dá lustre con fierro 

C:.J.l1ente. 

Operac:10n 3•.).- Apomas•do1 En esto\ operac10n se pule la 

suela a base de liJa para que se pueda pintar. 

Operac10n Sl.- Pintado de suela: Se hace con tintes 

especiales. 

(.¡cornos 

Operac10n 32.- Quitar hilos. 

Operación 33.- Lavado de la ciel1 Se lava el corte con un 

jab6n especial y en algunos ca•os se desmancha 

con aasol1n.:ii. 

Qperaci6n 34. - PI ancnado de p1 el r Se pl aricha el corte para 

quitar las arrugas. 

Operac10n J5.- Peg~r plantillas• Se encementa y se pega. 

Operae16n .36. - Lavado de forros con jab6n y.gasolina. 

Operac:10n .37.- Planchado de farros1 Se ha.ce con el objeto 

de el1mlnar las posibles arrugas que queden. 

Operación 38.- Pigment•do1 Con el objeto de que el color 

quede uniforme. 

Operac10n 39.- Pistoleadoa Con pistola de aire se le aplica 

al cal~ador un liquldo denominado carna~ba para 

darle brillo. 

Operac10n 41).- TroqueJadc1 Tiene ?Or cbJetc poner la marca 

en la plantilla del :ap~tc y el t•cOn. 
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Op'tlr-aciOn-41.- Enc:1ntado: En algunos casos se lustra el 

Cal:aco con qras~ especLal. 

('.; > lnspecc10n. 

Se aprueba o se rech&z•. 

üper•c10n 42.- Se embala el Cal%~do v se transporta al 

almact!n. 

Almacén 
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o.5. DIAGRAMA DE ,PROCESO DE PRODUCCION DEL CALZADO 
DE PIEL LE'KAMBYE. 

RecepciOn v d1stribuciOn de la materia prima 

Corte piel 

Montado 
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Acabado 

O Operaci6n. c:J: Inspecc16n. 
'V Almac:en. 



Adornado 
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CDNCLUSIDN, 



CONCLUS!ON. 

En la actu~lld"'-d las emcreg•s en M~rnico se esfuer:::an por 

pre~entar mas v mcJores Droductos en el mercaao, sin 

•on pocas 1«6 empreaas que v•rdaderamente alean=. ar\ dic:tio 

obJeh ve. 

Tenemos con esto un nc'.tmcro cons1deraole de estas 

orqun1:::ac1ones llegan 

que 

a lograr un esca.so ~:~lto. o lo que 

resulta peor fracasan rotuno~mente. 

Hov en dfa la 1nnovac:16n de productos repre5enta un mecuo 

para alcan::ar los otuet1vos de cada empresa. No obstolnte, su 

reali:-ac16n se convierte en un.a act1·11dad i nfruc:tuosa. puesto 

que en pai s ! a ma.vort • de los proyectos de nuevos 

productos se desarrolla oe una manera tct'prov1 sada o sub_tet1 '•a .. 

Por t~nto s• debe cons1der~r que para poder llegcu· .. 
desarrollar un producto nuevo es impresctnctiale contar con una 

metodol cgi a qu• perm1 ta segu1 r paso a paso teda• 1 a• et~oas por 

las Que atravte::!.J durante !!U evcluc16n. L..a metoáoloQ!a q1.1e se 

ut1l1c• deber• de ser sencilla, de fAc1l mane Jo c:on c1nrto 

qrado de flc):~tn llOi'd para lleqar a los resultados desea:l-:is .. El 

procll!d:11t'll en to a ut111 ::ar Deberá billi!óarse •n conceptos tebr1cos 

de la i\dm1n1strac:16n v adem.ti.s c:on l .. ., 1mper1enc1a propia de 

todos •quellO$ que p•rt1c1pan en 

proa~1cto. 

proyecto "" un nueva 

Por- todo lo sen.alado. llc~a.;nos a la conelusHm de que l• 

lndt..~strta ttel C.al:ado en Ma>aco tu~ne un futuro muy prom1sor10 

V que parili poderlo alci\n:ar debemos tomar en c•.1enta 1 C'!í 

e1gu1entes ~•pectosc 
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~! sumnistro de materia prima adec-:uaoa a través del 

fomen't.o en la ac:t.1vidad agropecuaria nacional. 

Reali=:;ir inversiones en el e amo o de t:.od:J tipo d~ 

m~t:.er1al E'.?S para lograr incremem:o proveer mayor 

cantidad y caJ i dad de l nsumos que permitan mejorar 

las caracterlst1c~s intr!n5ec~s del Cal=:ado. 

Estaolacer proqramas de capacitac16n a todos los niveles 

que permita formar los obreros, técnici1.s y profesionales que 

la lndu5tr·1a reqLnere para impl.tlsar"' tiU desiarrollo. 

MeJorar los s19temas nacionales d• y 

poder fomentar la e::portac10n del Cal::ado Me::1cano mediante un" 

adecuada orqan1:ac10n. 

En cuanto al desarrollo del producto cptamo~ por 

crear un :apato para la muJer mei:ic::anL' que por su disel'lo y 

corte le brindan a esta una serie de factores como sOn1 

comodidao, elegancia, rAp1da c:ombinac:i6n y ademAs un precio 

accesible. lleQando a satii>tacer ••l una .de las necesidi\det> 

b.t\s1cas que es l.;:i. de vestir dando como resultado el beneficio 

buscado. 

Pre';endemcs desper'tar también el interés de lo• 

~ons1..1m1dores va que el producto a9rad6 pt 9US caracteristicas 

v de hec:hc el cliente puede diTerenc1ar ~ate praduct.o de los 

demas de una manera sencilla. 

üe la lnvost1gaci6n obtuvimos como resultado que la 

partic:ipa:16n esperadCI del merc:.:-.do fu• de un 77X de ac-:eptaci6n 

de'.!. producto el cual va a satisfacer la nec:esi.dad del 

consumidor. otorqando tanto beneficios como utilidades del 

prodw::to \' i a ve=: el deseo ae estar al nivel de la 
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c:omne:"t.enc1a en cue.nto a las ventas. 

De les c!Rtos que nbtL1v1mos, llegamos a la conclusión de 

q•Jo la n1pOtes1s tué aprobada y de que el producto resultara 

satis+ac:tor10 para ~1 c:onsum1cor. 

Esoerando que el c:onten1 do del presente estud1 o sirva como 

un docL1ment.o de n~ferenc1a. a. los Industriales del Cal::ado y 

para todos aquellos que es ten interesados sobre el tema, 

11 eguen a obtener ao esto Lina perspect1 va cla.ra y concisa de 

las caracteristic:as do ésta import,:1.nte actividad. 
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