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INTRODUCC1ON.

Indudablemente, como todos sabemos, una dge las necesidades
vasicas del ﬁnmbre fa constituve el Calzadoy su satisfaccién
resulta indispenssble par Jo que toda sociedad estd obligada a
idear e implementar acciones para gropiciar una pranta v eficas
solucidn que garantice el constante abasto de éste producto vy
su t4z11 anquisicion.

La Ingustria del Calzado en Misaico es una activigdad
manuéacturera muy 1mportante para el pals pues sumnistra un
satistactor nasico a la poblacian utilizande para elle un
progucta aprupe:uaria y enpl eando un qran nbmero de
trabajadores. Asi M1 5M0, SU potencialidad exportadora coloca a
#sta lndustria como una fuente de divisas i1nteresante.

L3 produccaitn del Calzado normalmente  guarda una estrecha
relacidn con el crecimento demogrdfico, siendo asi este,

un articula de consume popular de gran importancia y en México

es +abricaaa por una Industria netamente nacional Yy
progresista.
fuesto que L)) satisfacer una necesitad basica es

1mprascindible en toda la sociedad humana nemos abardadgo un
tema inherente al msmo denominadot “Frovecto de Desarrollio oe
'ﬂn nueva producto en la Industria del Calzadc en México.™

Este estudio tiene coma objeto principal el dar a conoter
todos aquellos aspectos .quc a2 relacionan con la Industria del
Calzada v de manera primordial, despertcar el intéres del
consumidar a través de éste npuevo producto, gsatisfaciende sus
necesidades y llegar a calacar an determinada momento [ 3%

producto en una fuerte posicidn competitiva en el mercado del

Calzado.



foemds - de esto en la primera seccidn - analizaresnos
principalmente los aspectas relacionados con la producecian
Nacional del Caltada, sus diierentes caracteristicas basadas en
el tipo ¥ usos del producte, su destino en cuanto a  los
diversos canales de distribuciodn que se emplean Yy el
:cﬁparcamxentu del censumidor de acuerdo 2 la utilizacién dela
producto como una necesidad basica.

Tamando en cuenta el desarrollo de la Investigacion de

Mercadas vy considerandola come una  herramienta  fundamental de

la Mercadotécnia para el desarrallo de nuevos productos
analitamos e interpretamos todas aquella informac: &n que
provenia de ias consumidores par medic de una adecuada

Investigacidén Exploratoria Yy obteniendo como resultado todos
aquellos factares que nicieron posible l1a realizacién de dicha
lnvestxgacxon..

En unsa sequnua seccidn  analirzaremos 1os efectos que se
observaron en relacian a la Investigacian concluyente.
Trataremos todas aguellos aspectas que s@ rela::nnaq zan el
mercado y con la segmentacidn de é&ste, por medio de la cwual se
desarrollard el nueve producto, para poderlo hacer llegar en su
momento al consumidor final en base a lo anterior.

En la tercera parte desarrollaremos la estratégra de
Marcagotdenia a sSeguir, evaluando principaimente cuatro
elementos que sant Producto, Precia, Plaza y Promocidn, para su
desenvolvimneto en el mercado. Explicaremos detall&damente
los conceptos a utilizar v el porqué de la intenciédn de
desarraollar éate producta. Con el +fin de dar a conocer las
cualidades principales del praoducto a diferencia de la
competencia. determinando la utilizacidn vy la variacidn de usos

del mismo, camo  la comadidgad y economia que le braindaran al



eonsumiaor al momento de adguirir el producto “LETEAMERYE", el
lugar donde podra adaquirirlo y la publicigad por medio de
;a cual conozerd el producto.

Como cuarta v altima seccion explicaremos de una manera
detallada los elementos que i1ntervienen dentro del procesa de
facricaci1dn de LI!’\ nueve producto vy que en este caso seria el
desarralle de un nuevo Calzade para dama, cuva +inalidad serad
la de proporcionarle variedad, comadidad y  calidaog al
consumidor.

£l presente seminario de Investigacion concluve con alaunas
comentarios adicionales, gque e juzgan pertinentes, a tin de
mostrar, como resultado, la posibilidad de poder llevar a cavo
2! desarrolle de eéste producto por :ualquier Industria del

Calzado en Ménicn.
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1. ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA DEL CALZADD EN MEX1LG.
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1.1. Proguccién Nacional del Caltado.

La tapvricactén del Calzado  en e! pals. es una de las
actividades manufactureras mAs antiquas que tiene su comienzo

en el Sigle XIX. El Calzaco, es considerado como un articulo de

primera necesidad. México hasta principios del Siglo XX, erat
tuerte 1mportador, pero apartir de 1900 comienzan a
establecerse las caracteristicas dge . la actual Industria

Mexicana del Calzaao.

La contrabucian de la actividad manufacturera del Calzado a
ta <eccnomia nacional! es de suma i1mportancia. no solo por que
dicha producto satisface una hnecesidad basica, Sino porque es
la lndustria con mavor captacidn de mano de obra y con grandes
posibilidades de exportacidn.

"Ahora blEB, 1a maquinaria utilizada por la Industria del
Calrado es principalmente de fabricacién extranjera si1endo ila
Macional normalmente mas cara vy de inferior calidad. A pesar de
que exi1ste gran accesibilidag de maguinaria moderna de
importacion.la mavoria de los productores emplean maquinaria
ohsoleta (=] hechiza lo cual reduce sustancialmente su
rendimiento productivo.

Actualmente los participantes en la Industria del Calzado
@ puegen dividir en tres grandes grupost

- Provesdores.,
~ Froductores.
- Comercializadores.

Dentro de los proveedores destaca la Industria de la
curtiduria que . surte a los fabricantes de su materia prima
principal que es la piel, lo cual incluye bovino, caprino
porcino Yy ovino, aunque en ocasiones también se utiliza piel

—-—a—



procedente de otros animaies.

{itros provecdores son los  que producen material sintético
cang productos quimicos badsicos (solventes), telas, hules,
pEgamentos vy otros.

ini1sten tamb}én los proveedores que proporc:onan cierres,
hebillas y herrajas, asl como los que proporcionan  maderas
cartén v pinturas,

En cuanto a los fabricantes, éstos se clasifican en

productores de tapate para niffos v proouctores de zapato tenis.

La Industria del Calzaaon en México, se caracteriza por
tener cuatro niveles tecnoldgicos de proguccions: [3]
artesanal, los talleres familiares, las empresas medianamente

mecamizadas vy las altamente mecanizagas.

- Nivel Artesanal .~ Se praoduce el nuarache, can
‘herramentas ‘;unxhencarxas, con materiales de poca calidadj
esto se hace principalmente en el Estado de Michoacdn y es  un
tipo de Calnado que no es i1ndustrialictable.

- tLos Talleres Ffamiliares.- Se observa un mayor qrado de
tecnifircacidng en 2stos talleres va se empiean algtinas
m&quinas principalmente las de coser y se produce un Caltado de
mas calidad.

~ Nivel Mecanizado.~ Se empieta a detectar el creciente uso
aa maquinas como las suajadoras (troqueladoras para carte),
pero adn existe gran cantidad de mano de obra para Dpergr las

mhquinas v en los diferentes pasos del sistema de produccidn.

- Nivel Altamente Mecanitado.- Fresenta caracteristicas de
alta teznoloaia debido a que cuentan con maguindria importada
que a1 sm:nuye las pasos del praoceso y que tienen uﬁa alta
éaps::dau ce produccian, la cual hace que el hombre se vea

-7



desplanadas esta ocurre en la mavoria de los casos jin la

proguccidn del Calmado sintiético, coma lo es el tenis

El ditimo grupo de participantes en la Industria del
Catzado son los comercializadares, quienes estin representados
por las sapaterias inaoependientes, las cadenas de :apater!as,‘
tiendas departaaentales, mercados y tiendas de autaservicia.

Atendiendo a las caracteristicas basicas del Calzado éste
puede clasificarde seguni

- Su Benero ent Hombre

Muzer
Niho
- Su Material ent De Piel
Minto (semizintéticor
Sinteética
~ Su canstruccidn: 2Zapate
Bota
Sandalia
Huar ache
Pantufla
- 84 nivel ae calidad y precios
Fino - Nivel superior.
Entrefino -~ Nivel mediano.

Econdmito ~ Nivel bajo. (1)

(1) Fondo Nacional de Estudias y Proyectos.
La i1ndustria del calzado en Méxice 1986

-



Grafica 1

Praoduccidn Nacional del Cal:ado.

Fraoducclén Variacién Anual

ANo (miles de pares) Absoluta Relativa %
1575 195,291 -- -
197& 210, 000 14.70% 7.53
1977 191,000 ~19,000 - 9,08
1978 210,000 19,000 ?.95
1979 219. Q00 8,000 3.81
1930 234,001 16;001 7.34
1981 250,000 ' 15,999 6.84
1982 © 268,000 18,000 7.20
1983 228, 000 =40, 000 -14.93
1984 237,124 9,126 4.00

2)

Coma se aprecia en la presente Grafica. la Industria del Calzado
sufrid la peor crisis econdmica de su historia en 1983,al desplomarse
2l valor de la moneda, aunaga a la inflacién gque provocd una
contraccién en la demanda i1nterna del Calraco: y durante el aflo de
1984 tuvo un incremento la proguccidn en un 4 %, superando con esto la

citra gque reflejo durante 1983,

(Z)CAmara Nacional de la Industria del Calzado
lnvestigacidén directa del departamento de estudios especiales
CIATEG, A.C. México D.F, 1984
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1.1.1. Produccién por Entidad.

-Elk 90 % de la Industria del Calzado en México, se encuentrli;
concentrada en tres Entidades Federativas:

= Guanajuato.
= Jalisco.
= M&xica.

El 12 % restante se distribuye entre 108 Estados de Nuevo
Ledn, Estago de Meéxico., Hidalao, Yucatan (y zona:l fronterizas)
v otros.

£l Estado de Guanajuato es el centro productor que ha
teq;uo mas altibajos en su produccidn aunque siempre se ha
manteniao en primer lugar.

En la aratica dos observamaos el borcentaje de produccidn de

tos tres Estados mas importantes vy lo correspondiente al resto

del -pais.
Grafica 2
Ahos
Entidad 1972 75/80 B82/84
% % %
Suanajuato ' 38 37 39
Jalisco 27 27 27
Méwuico ] 30 26 24
kesto del Fals S . 10 10
(3).
3) Op. cits
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1.1.2. Forcentaje de la produccién de Cal:-ado
wpor sexo y Entidad Federativa.

(en miles de pares?

Grafica 3
Froduccién faballero Dama
Entidad Absoluto % Absolute %
Guanajuato 43,465 63.98 12,947 19,53
Jalisco 3,842 S.66 43,478 52,15
" mMenico 18,797 21.78 23,333 27.98
Resto del Pals 5,833 8.58 3,615 4.34
Total 67,937 100 83, 373 100

(4)

En cuanto a la relaci1én que existe en la ordfica tres
entre el Calzado +fabricade en una Entidad Federativa v la
clasificacién por sexo. para 1984 se cuantifican 1los siguientes
resultados 1 el Calzado producide en @@ Estado de Guanajuato se
especialize en la fabricacian para el seno masculino
participando a nivel Nacional con @l &3.968 % del Calzado para
el hombre y el 15,53 % para damaj por lo contrario el Estado de
Jaltisco roduce prioritariamente el Calzado de dama cubriendo
el 52.15 7% de la oferta Macional:t la Ciudad de México es la
Entidad que mantiene mayor equidad en la elaparacién del

Calzano por se:o.

(4) Op. cit.
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1.1.3, Poblacién usuaria del Calzado a mivel Nacional.

Grafica 4
Foblacidn Foblacién Foblacién

Ala Total. no usuaria, % usuaria. “

1960 - 33'779,942  12°740,347 37,7  21°038,595 - 62.3
1970 4k’ S8&, 405 97270,611 19,9  37°285,994 80.1
1975 S97130,000  10°644,000 18,0  48°484,000 82.0
1978 667145, 000 372,000 14.2 567773,000 B8S.8
1980  477395,800  7°791,000 11,0  637036,000 69,0
1982  71°094,72 4°975,141 7.0  66°119,857 - 93.0
1985  74°999,988 37401,000 4.0  B1°020,000 94.0

%

Como observamos en ésta gorafica,la poblacidn usuaria va en
aumento atto con afo, lo que no sucede con la poblacidn
usuaria,ya gue ESﬁa a través del tiempo va disminuyendo
porque el Calmado se considera cada ve: mAs como un articulo de
primera necesidad,reflejanda con esto un aumento considerable
en el aMo de 1985 con un porcentaje de la poblacidn usuaria del

5.0 %.

15) Op. cit.
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1.Z. Caracterlsticas prircipales de la’produccién

del Calzado a nivel Nac:unai, resoecto at

1.2.1. La Calidad,.

t.a calidad del Caltado fahricado en México depenae de
varios factores: principalmente el origen v el acabado ae las
paieles. el sistema de fabricacién elegido y la clasificacidn de
la mano dge cuora.

Fodemos divadir la calidad en tres rangos:

- Fino.

- Med:iano o entrefino.

- Econtmico

El Calzado fino es aguel cuya fabricacidn pasa por un
estricto contral de calicad, el2oorado todo de cuero., su corte
puede ser de becerro, de cabra ©o de alouna piel exdticay el
torro es de piel de cabra, res, borrego y la suela de piel
natural,

En cl range de la calidad media podemos encontrar Calzado
elaborado taodo de cuero o combinanda el corte de cuero con
alouna suela de bule o de material sintético.

El Calzaan ecanimco es fabracado principalmente por las
empresas naquefas y las medi anas utilizando para su
construccidén sintéticos v la piel natural. en algunos casos nos
enzontramos gue, en sSu construccibn es de! 100 % de material
sintetico.

Podemos ver la oproduccién de estos tres rangos en la

s1auiente grafica:s



Grafica &

Froduccién de acuerdo a la calidao.

Atos
 Calidad 7% 80 81 8 83 B4
% % % % % %
Fina 13.0 13.0 13.5 13.10 12,59 11.88
Mediana &7.0 87.0 &7.5 &68.20 S55.96 47,84

Econamico 20,0 20,0 20,0 18.70 31,45 38,51

Total 100 100 100 100 100 100
6)
tomo pademas ver,la calidad que ha pre&uminado desde 1979
as la mediana hasta el atto de 1982 donde se incremento y €on
respecto al ag 1984 tuvo un decaimiento, pero a pesar de esto

sique predominando este rango.
1.2.%. La Linea.

La 1inea de Cal:zado se ha diversificado acorde a las
necesidades de la 5ociidad, asl pocemos encontrar en el mercado
talzado para vestir, Calzado diseflado especialmente para
practicar cualquier tipo de deporte, Calzaco con
caracteristicas esneciales de proteccidn requeridas por el

trabajo pesaao de diterente indole, Calzado para correQir

deitectaos en los pies, etc.

(6) Op. cit.
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La linea de vestir es €l tipo de Calzado que mis se fabrica
en México, cambrando afo con  ano  unicamente su  disefo seaqdn lo
ﬁueﬁdi:t;‘la moda establecida.

Esto lo apreciamos en la siquiente grafica:

Grafica 6
AMos
Linea a0 =33 a8z a3 84 )
% % K3 “ %

Vestir 29.0 22,50 28,83 31.34 33.2%

Tems 4.0 3.27 4.93 6.41 13.78

Spart 25.0 27.26 27.8% 24.70 1%.72

Semivestir 13.0 11,22 8.52 11.9e f.32

Vaguero 8.0 11.71 7.4% 4,71 4.3%5

Colegaral 4.0 x.78 4,27 4,59 4,86

Guante 5.0 6.07 S.61 4,462 4.13

Zapatilla X.0 4,59 4.69 4,82 5,08

Huarache 2.0 1.56 .90 0.81 0.56

De trabajo 4.0 3.18 2.48 1.95 1.69

Pantutla 1.0 1.24 1.51 1.84 1.04

Ortopeédico —. —.= == .= —.=

Bostoniano 1.0 2,20 2.42 2.03 212

Alpino - 0,43 0,07 [RPRVY-Y 0. 03

Sueco 1.0 .97 0.43 0.14 [

Total 100 100 100 100 100

{7) Op. cit.
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Comec va mencionamos, en &sta ardfica podemos observar que
en estoz cince atos la linea que mds predomind fud la de
vestir, 1ncrementandose cada ve: mas Yy siguiendo a ésta, la
linea sport.

1.2.3. Material Utilirzado.

El material utilizado en la Industria del Caltado se
represenctard en la -siowlente grdfica, partiendo desde el aflo de
1980 hasta el de 1984, con wuna relacién del tipo de material

porcentual que se utiliza en el Calradao.

Grafica 7

Material utilizado en la fabricacién del Calzado

Aflos
Cencepto a0 8t a2 a3 B4
% % % % %
Todo de cuero 35.79 37.45 I3.89 31.24 30.7%

Corte de cuero,
suela sintética. 47.63 46.85 a8.16 49.10 49,79
Todo sintético

Y otros, 16.58 15.70 17.95 19. 646 19.46

Total 100 100 100 100 100
[{=}]
Con respecta al material utilizado en estos cinco afios el
tipo aue mis ha predominade es el corte de cuero VvV la suela

sintética,

(8) Up. cit.
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&n runci1&n del tipo de material que sé utiliza en el
Calzada 1lo dl\{tdimos en dos tipos el natural y el sintético que
llo reprelé.ntamu! en la grafica siguiente. Y cuyo resul tado
refleja en cuanto al tipo natural el corte ge Res en un $5.Z23 %
Y In. el material sintético un 7.74 % en el F,V.C, por 1lo gue

consideramos coma mejor material en cuanto a la calidad vy

preferencia de los consumideres.

Grafica B

Material utilizado en el corte del Calrado.

AfMa 1984

Material Material

Natural % Sintético %
Res 55,23 F.V.C. 7.74
Ternera &.00 Dril 7.71
Cabra 4.29 Hule 3.29
Becerro 3.00 Otros textiles 2.96
Exdticas 1.91 Nylon 1.77
Cerdao 1.38 Fal 1.33
Caballo 0. S50 Malla V.62
Burra 0,32 tona 0,78
Piel con pelo 0.31 Arpel 0.86
Subtotal 72,94 Subtotal 27.06

Total 100 %

9

* {9) Op, cit,
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1.2.4. Tipo de suelas.

Dentro de los tipos de suela que se utilizan en la
fabricacidén del Cal:ado. como podemos ver en la grafica nueve
que en estas zinco atos hubo un mayor porcentale en cuanto a la
utilizacién ge la FfRes v en los dos afos siguientes hubo un
xr;crementc en el uso del P.V.C., esto fué hasta Dctubre de®
1986, ta suela de Res tenia un porcentaje del 29.77 % a
diterencia del F.V.C. que era del 38.52 a.

Gratica 9

Tipo de suelas.

Afos
Concepto 1980 1981 1982 1983 1984
% % % % %

Res . - 35.79 37.45 33.85 31.24 30.75
Huie 26.79 26.22 28.13 26.35 24.468
[N o 19.84 19,15 21.07 25.467 30.62
Crepe 7.42 s.82 &.16 .42 1.47
Foliuretano 8.14 8.90 7.72 7.04 &.63
Invectado .18 0.18 0.8s —.— -
M1 croporosao - —.= - 0.51 0.48
Termopldstico -.- == - 0.38 0.44
Acrilico - - - .08 0.04
Milan s mm m= 009 0.07
Caucno - —.-‘ - 0.08 0.07
Otros 1.82 130 221 Sa7 4,78
Total 1005 1000 100 100 100 (10)

t10) Op. ert,
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Grafica 10

Tipo ae suelas.

ARos
Cancepto 1985 198&
% %
Res 30, 26 29.77
Hule 22.8% 2L.70
F.V.C, 35.587 38.52
Crepé ' 0,98 0.86
Poliuretano 4,32 5.948
Invectado .= -
Mi1croparosa ©.46 0,45

TermoplAstico 0.49 0.52

Acrilico 0.08 0.09
Milan a,04 0,04
Caucho 0.07 0.0
Madera . 0.07 0.06
Otros 2,81 2.00
Jotal 100 100

11
1.2.5. Tipo de For_'ra.

El material utilicado en e! forro del Calzado es ae tipo
natural © v s:intético. Dnr"ante el affo de (984, el ~“material mas
utilizado fué e} de Res con un 2,60 Z v en tipo sintético el
de vinil con un porcentaze del ?.80 %.

A continuacién se muestra lo correspondiente a este punto:

[ —
(11) Op. crt.
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El

fabricaciéon del Calzado,es de

tenia

tipo

un

Grafica 11

Material utilizado en el +forro.

Aho 1984

Natural % Sintético %

Res 52, 60 Vinil ?.80
Caballo Q.83 Plastico 3.13
Burro .18 Navlon 6,27
Borreoo 1.83 F.Y.C. 2:54
Cabra 1.20 Hule ©.83
Cerdo J.66 Lona t1.38
Becerro 2,10 Tricot 2.93
Ternera 0,09 Gabardina 1.93
Tripén 2,03 QOtros 8. 40
Subtotales 6&0.44 Subtotal 37.21

Sin Forro 2,35 Tatal 100
{12)

1.2.6

de tacan

porcentaje

. Tipo de Tacén.

del

que es
P.V.C.

36.92

siguiente grdfica supera en uso a los

(12) Op.

cit,

~20-

utilizado normalmente

en

que durante el affo de

%4 Yy como se aprecia

demas materiales.

la
1984



a3

Op.

cit.

Grafica 12

‘Material utilizado en el Tacén.
Ano 1984
Material K3
F.Vv.C. 36,92
Hule 19.48
Fllstico 15.53
Cuero Natural 14,23
Madera &6.84
Sintét:co 2,79
lnvectado 1.92
Crepé 1.27
Fibra ce viario 0.50
Espuma 0.45
Folaetileno 0. 0?
Total 100
1
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1.3. Destino de la producciédn Macional del Calszado.
1.3.1, For Zonas.

La segmentac:idén del mercado que realiza el fabricante a

nivel Nacional utilizando los diterentes canales de

distribucién se estratifica por Entidades Federativas para

agruparlas en cinco zonas qgeograficas:
Zona 1 V‘alle ae méxico.
2Zona 2 Facifico.
Zana 3 Norte.
Zona 4 Centro.
Zona S Sur.
Es consideraga como la zona de consumo  la

mayor namero 1,

carrespondiente al Valle de Mé&nco como lo podemos apreciar  en

la siguiente arafica:
Grafica 13

Destino de la produccién de Caltado a nivel Nacional.

% Cansumo . % Consumo

Entidad

Zona Federativa. por Entidad. por Zona.
1. VYalle D.F. 23.54 29.01
de Méuico. Edo.de México, S.47
2. Faclfico. Colima 0.48 21.914

Jalisco 13.82

Navarit Q.70

Sinaloa 1.82

Sonora 3.43

Bara Califarma 1.64




3. Norte fguascalientes
San Luirs Potos
Tamaulipas
Nuevo Leén
Coahuila
Chihuahua
Durango
Zacatecas
4, Cantro Guanajuato
Michoacdn
Querctaro
Hidaigo
Veracruz
Tlaxcala
S. Ssur Fuebla
Morelos
Tabasco
Yucatan
Chiapas
Canaca
Guerrero
Ou;ntana Roo

Campeche

(14) Op. cit.

1

0.98
3.64
0.48

(14)

17.

19.31

70



1.3.2. Canales de Distribucidn,

t.a comercializacién del Calzado en México se realiza a

Travéas de diferentes canales de distribucién como song

= lapaterias.

- Distribuidores.

- Fabricantes.

- Boutiques.

- Tiendas Mixtas.

- Autoservicio.

- Intermediarios.

;SE consideran Zapaterias, las tiendas que e dedican

exclusivamente a la venta del Caltado y su participacién en las
‘ventas es de o01.3 Z;

tos Distribuidores &on empresas cuyo objetave es la venta
de Calzado al‘ mavoreo atendiendo a peqguefta escala al consumidor
final.

Unicamente el 4.1 % de la poblacidn consumidora compra
directamente en las fabricas aprovechando orecios mids bajos.

Las Bouti ques son establecrmientos comerciales que venden
productos enclusives, en éste casc Calrado fino, elabecrado con
pieles ge Becerro, Cabrito o Exodticas, correspondiendole el
7.80 % de la poblacién usuaria.

Finaimente e! 22,10 % de los consumidores realizan sus
compras en las tiendas mixtas o por departamentos, tiendas de

autoservicio y otros.

-24-




£l anterior punto lo podemos apreciar en la siguiente

qrafica:

Grafica 14
Canales de distribucidn al consumidor final.
inivel Nacional:

Ventas al consumidor

Comercio final. (%
2apateria 61,73
Distribuaidor 4,7
Fabrica 4,1
Boutique 7.8
Tienda miita 5.0
Autoservicio 3.0
Qtras 14.1
Total ' 100

[$1-2]

(1%)) Op. crt.
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1.4, Comportamiento del consumidor.
1.4.1, Preferencias dei consumidor respecto & sus necesidades,

La decisidn de compra por parte del consumidor final e
basa tomanga - en cuenta las sigwmientes variables: moda,
precio., comooidad v los materiales con que se fabrica el
Cai:ado. En la década de los 70 la mayoria de los demandantes¢®
oreteria Calzaoe cuvos materiales fueran naturales sin  importar
2| precio, en sedundo térmno era la moda el factor que decidia
1a comora.

En la actualioad la mavoria del pablico consumidor

. coqﬁxders como elemento orioritariao el precio, éste fendmeno es
un fiel reflejo de 1la situazi1én econémica por la que atraviecza
el paisy para mavor comprensién de esto se muestra la siguiente
araficas

Grafica 1S

Freterencia del consumidor respecto a sus necesidaaces.

Afo 1985
Loncepto Hombres Muieres
% %
Moda 26.0 32.0
Frecio 32.9 32.6
Comodidad 25.3 35.7 .
Materiales . 15.8 9.7
Naturaleca .= .
Otros L me- X -.-i

{18)

Jotal 100

(16) Co. er1t.



1.4.2. Consume respecto a la calidad,

Lon relacion & la

mediana o eatrefine v

con cortes de

Caora, Becerro v pnieles Exdticas,

calidad, é&sta se divade en Calzado

econdmico,

Denrra de 1la calidag media

fino

El fCalzado fino es fabraicado

can compongntes

naturales v

materiales sintéticos. £1 Calaado econdmco se procesa
comzinantdo  las  1nsumos  como  les  naturales, sintéticas v laos
tesitiles.
Grafica Lle
Congumo respecto a 1a calidad.
Congumo Froduccidn
Affos
1982 1984 1982 1984

Calidad % % %4 %

Fina 15.78 14.214 13,10 11.88

Mediana 64,20 44,70 68,20 49.61

Econémica 20,05 39.09 19.70 38.51

Total 100 100 - 100 100

v17: Uo, g1,

an



1.4.%. Vida tti1l del Calzado.

Esta depenae dge la calidad,

las condiciones de travajo, clima,

estacion,

cotidiano ©

mal trato,

mantentmiento, etc., Debido a este sinndmero de factores, no

pocemas establecer un parametro confiable por tal motivo

presentamos la siguiente opinidn de los usuarios.

Grafica 17

Vida util del Calzado.

Consumidores
reses Hombres Mujeres
% “
1 - 3 » 35.20 31.0
4 -8 39.70 37.0
7~ 1 6.74 8.0
10 - 12 7.84 17.0Q
12 - 10.49 7.0

En &sta ardfica  vemos

un perioge de vada dt:l

un . porcentaje del 39,7 %

oel

y

prosentancose

(16

lo

mismo

mujeres pero con un porcentaje de vida util del 37,0 %4 .

——e
(18) Op. cit.

alterando

en

reflejado que en Jlos homdbres eniste

Calzado de cuatro a swls meses con

las



1.4.4. Desperfecros mds comunes ael Caltado.

Ln! Vdefectos mas comunes en ©) Calzapo que causan las
develﬁc\anes del praducto difieren en pequefios porcentales
sagln swa el sexo.

Para el Calzado destinago al consumo del sexo masculing las
p?in:xpclet causas de las devoluciones sant

€1 desgaste prematuro o la suela (20.78 %), el despegaco
(19.81 %7 vy las tapas defectuosas (18,18 %/t en cambio para el
Calrada que u=a la muler los princapales ractores sont

E1 despecado (22.00 %), el desgaste prematura del tachn
(19.00 %} v el gescosido (13.00 %,

Les  pdrcentajes anteriores los povemos apreciar mesor en la
s;guxunte Qrafica,.

Grafica g

Detectos mas comunes del Calzado.

Masculino Femenino
Drfectos % %
Despegado 19.81 22.00
Lescosioo 10.71 . 13,00
Manchado 3.90 6,00
Ruptura del empeine 3,28 %.00
Quebrado de piel 12,34 -
Desgaste suela 20.78 2.00
Ruptura de suela ' 1.42 ) 7o)
Tapas defectucsas 18.18 L0, 00
Desgante tacon - 700
Otros 7.41 18.00 {192

{19) Op. cit.
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CAPITULO SEGUNDO.



2.1NVESTIEAC_IDN DE MERCADOS.
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En este segunao caoitulo de la investigQacion daremos una _pequefta.
explicacién de lo gue es la Investigaciodn de Merc:dos, ya que se
consioera como wna herramienta fundamental centro de la Mercadotécnia
para el desarrollo de nuevas productos.

E;te capitulo hablaremos de la Investigacién de Mercados,su
tinalidad. sus obietivos. Aalcances vy limitaciones. sus tipos dé
investigacion y por dltimo las etapas para su desarrollo y su éxito en
el lanzamiento ge un nuevo praducto al.-mercaao.

Antes ge dar alaunas definiciones de lo que es la Investigacidn de
Mercados es :1mportante arclarar que ésta juega un papel central en el
suministro de intormacién para gesarrollar un nuevo producto.

A continuacién caremos alounas definiciones.

Seadn Thomas C. Kinnear: " Es un enfoque sistemdtico y objetivo,
nacla el desarrollo v prevision de la i1nformacidn aplicable al proceso
ce toma ae de:xéxanes en la aerencla de mercadeos". (1

Analizanda dicha definicién, vemos que @l término sistemdtico se
retierc a ser bien Organizaco en la recopilacién y el procesamiento de
les datos.

€]l elemento de objetividad comprende la descripcidn insensitle e
imparcial ge la realicaa.

for otra parte taura Fischer y #Alma Navarro mencionan 1lo
erguientet " Es la técnica que nos permite allegarnos a la informacidn
acerca de las necesidades y preferencias del consumidor, para la toma
aec decisiones, a los atributos funcionales, econédmicos y simbolicos de

nuestras praductos o servicios”,

11} Thomas C. Kinnear - James R, Taylor
lnvestigacién de Mercados FAg:22-24
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" E® un proceso sistemdtico para obtener informaci®n que va a
servir al administragor a tomar goecisiones para seflalar planes v
VODJEthﬂI“. 2

Al respecto Philip Kotler dices “Es el anidlisis sistemdtico ae
sroblemas. construcci1dn de mooelos v hallatoos de nechos que permitan
mejorar la toma de cecisiones v el control en el mercada 1e brenes y

servicios". (3}

En seouida nacemos mencién de lo aue cansideramos €S para NOsSOtros
la &hu.ltxga:lﬁﬂ de Mercados:

“"Es un procesc que tiene como +in la reunién. el reatstre v el
andlisis oo los datos acerca ae los problamas relacionades con la
venta de bienes o servicios que van desde el nroductor hasta el
consumidor”,

Dizna lnvestigacién de Mercados se realiza mediante la adecuada
recopilacitn oe los datos, a través de una i1nvestigacidn de campo.por
1o que la informacién se debe orogenar oe una Mmanera si1StemATiCa.
aroporcionando resultados por medio de 4N adecuado andlisis @
internretacidn v ademas seleccionando entre las diferentes
eslternativas para poder bacer llegar 1os bienes y servicios en el

ti1empo que el consumidor lco reguiera.

t.aurs Fischer -« Alma Navarro.

Introguccién a la Investigacidn de Mercagos.
F3g: 4 - 7
{3+ Fnilap totler,
Direccién e Merzaootécnma.
Faa: S
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2.1. Final:idad de la lnvestigacidn de Mercados.

Su 1mportancia se basa en ser una valiosa fuente de. informacién
acerca del mercado, por medio ae la reumidn sistemdtica de los datos,
los cuaies semalan planes oe accidn . E£sta investigacidn requiere de
la ap:ii1zazibn de meétodos cienti<icos en el estudio de los proplemas
relazionegsne Al Mercadeoc, Permitiendn taomar declisiones v Creanco ideas
sobre pases reales. controlanco, dir:oiendo y disciplinando acciones

que naorin de seguirse y evaluarse en su debido tiempo. (4

far lo tanto,la Investigacién de Mercados es un 1nstrumento basico
de desarrollo para llevar a czano la Mercadotécn:a, awitliandose en la
selzczién de alternativas mds convenientes al mercado. fFor lo que
dicna investigactén se reoaliza por medin de compafias dedicadas
especialmente para ello, ciertos departamentas gubernamentales,
departamentos aentro de las compafias, etc.

La recoorlacién de los datos y el andlis:s de los mismos es la

tarea funcamental de la lnvesticacion de Mercados.

\4; Apuntes U.1.C.
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La lnvestigacidn de Mercados se debe basar en tres objetivos que
son

Objetivo social. objetivo economco v el objyetiveo agministrative.

Ouietiva Sozial.-

Tiene como ilnélidad el poder procesar la infarmacidn que surja de
la lavestigacién oe Mercados vista desde el consumidor y &l prgductor,
s2ryvicie  q empresat la cudl se lieva a c;Do a =ravés del cumplimiento
oaet ciclio de mercageo v que finali1za en las manos ae los consumdores.

Ob)etivo Econdmico.-

Far medio ae éste conocemos él probable éxi1to 0 fracaso econdmico,
que poaria tensr cualguier empresa en el mercado.

Obretivoe Aoministrativo,~ .

.Txene como finalidad el cumplir con el proceso de la élanencxan ae
cuatquier empresa lleqanasc a gesarrcllarse de acuerdo a lo que se

ospera. desea v necesita el consumacer. (5)

El oojetivo primordiai ae la lnvestigacion de Mercadeos es el de
suministrar i1ntormacion v no datos para poder resoclver un problema o
oien defimrio en el proceso de toma de decisiones a un nivel

gerencial.

)} taura Fischer - Alma Navarro.

Op. cit., Fag: 7 - B
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. Tipos de Investigacién.

Antes ae 1niciar el disefio de la investigacidn,es preciso
de:efquar que tan necesario resultaria ésta para la empresa, Yy
aetinir los obletivas que se pretenden ailcanzar con el estudio gque sed
ileve a cabo.

Fer principio, se debe ae conocer que tipo de investigacion sera
netesario apliczar para un problema especifico del nueva producto y

determinar hacia donde conduciran los resultados gue se obtengan.

La InvestigQacion de Mercaops se puede clasificar bdsicamente en
doe tipas de i1nvestigaciéns

lnvestigacidn Exploratoria e Investigacidn Concluvente.

En el casco -de un nuevo producto se i1nvestiga, a través de un
estugio exploratorio las necesidades del consumidor acn no satisfechas
y se formula una hipotes:s que serd sometida a comprobacién por medio
ge una investigacidn concluyente.

La Investigacidn Exploratoria se diseda con el objeto de obtener
una investigacion preliminar e la situacidn a través de 1

- Estudlés de las fuentes sscundarias.

~ Encuestas con personas expertas o eruditas relacionadas
con el problema.

- El andlisis de los casos seleccionados.

-3



La lnvestigacian Concluvente sumnistra informacion a través ae
cuesti1onarios, encuestas. experimentos,  opservacidn v la samulacidn
para poder llegar a seleccionar la linea de accidn cuyd, obyeto avudara
a descubrir el producto v Se podrd hacer uso entre otras de las
sigurentes t&cnicas:

- Fara medir la aceptacién v el potencial de un nuevo producto.

~ Fara elevar la Mercadotécnia total que compone el nueveo
producto.

~ Para megir la finalidad del envase y poger evaluar la aceptacién

de la marca. (8!

16} Thomas C. kinnear = James /. Tavlor.
Op. cat. Fag: 22 - 24
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2.4 Alcances y Limitaciones.
Alcances.-

£s necesario comprender gque la Investigacién de  Mercados no
soiamente se coancreta a anilizar e interpretar datos acerca de los-
nab:itos del consumidor. S1n0 Que pasa a formar parte de un esfuerzo
constante en toadas las +ases de la Mercadotécnia gue van desde la
planeacion de los nuevos productcs hasta las pruebas de publicidad vy
disefto de los envases.

Le utilidad ge la lnvesrtigacién de Mercados se va a relacaionar con
el proteso administrativo en sus tases de la planeacién,
implementacidn y control. (7}

Esto es,la utilidaa oe la i1nvestigacidn se apova en las etapas del
proceso admxnxsiratxvo en base a los preguntas gque se. plantean con
mayor frecuencia sont

- «Qu& producto se puede crear?

~ A quién va a llegar a satisfacer?

- 4Chando vy como deberd ser introducido dicho prbuu:tu al

mercado?

Etapa de Flaneacidn.-

Se dara a través de las actividades oe la planeacién de un nun;o
producto que permita conocer mediante la 1nvestigacidn desde las
condiciones en gue se encuentra la empresa para introducir un ﬁrauucto
al mercado, hasta la obtencidn de los datos amplios sobre quienes
seran 1os ultimos consumidores.

177 Harper Bond % Ralph Westiall.

Investigaci16n de Mercados.

Fag: 73t
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Etapa ae lmplementacidn.-

Una ve: investigadas las necesidades del consumidor, se procede a
la siguiente etapa que es la ae armar el oroducto. En dicha +ase la
Investigacion ae Mercades proporcionara informaci1én sdbre la

potencialidad competitiva oe 10s atributeos del praducto,

Etapa de Control.

Agul la Investinacién de Mercados sirve para conocer st ésta cubre
las necesidades del consumldor v comprobar su aceptacién o rechazo en
el mercado: pudiendo recabar datos que nas puedan indicar los cambios
Que sucedan en 1os habitos, deseos Yy necesidades por parte del

CONSsSumLaor.

Limitaciones.—

La Invest:igacién de Mercados, " No es una pandcea, ni sigquera un
diagnéstico preciso ' ., (E)

For supuesto gue a la informacidn que se llegd a recopilar se le
puede dar una interpretacién equivocaga.porque pueden llegar a existir
tactares que no fueron planeados de antemano y porgque entre los datos
que se recopillaron se pueden llegar a encontrar criterios no acordes

con la realiagad,

182 Feoro Woessner.
La Mercadotécnia Mexicana.

Fag: 47



2.%. Etapas para el desarrollo de la lnvestigacién.

tLos pasos dentro de 1a lInvestigacién de Mercados para ‘el

desarrolla de un proaucto sont

- Establecer la necesidad de i1nformacidn .

- Especiticar los objetivos de i1nvestigacidn y las
necesidades de la informacién.

.~ Determinar las fuentes datos.

~ Desarrollar las formas para recopilar los datos.

- Disefo de la muestra.

- Recopilar, Frocesar v analizar los datos.

- Presentar los resultados de la investigacidn. (9)

Explicaremos y desarrallaremos los pasos anteriormente mencinnados

en el capitulo correspondiente.

——e
\?) Thamas C. kainnear — James K. Taylor.

Op. c1t. Pagt 28



CAPITULO TERCERD.




3. DESARROLLO DEL NUEVO PRODUCTO.
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3.1, Nacimiento del pbrogucto.

En la actualigad. el aspecto econdmcc £ uh ractor de suma
unportancia y se a4 en todos los niveles sociales gque entistan. va qQue
el hombre por naturaleta siempre quiere mejorar su torma de vida. For
esto, el hombre para sobrewvivir tiene que cubrir las necesidates gue
s& le van presentanda.

Asi pues. 13 evolucidn de la vida ha reguerido que la mujer
represente un cobci MUy mportance en 21 medio sociAl: por ello se
crea la nepcesidag an que parte de la cultﬁra tengaa cuigade en la muer
con su arreglo personai.

Al stservar aue la mavoria de las mujeres tienen que recorrer
qrangas arztancias para llegar 2 s2 si1tio tormal o intormat,
itrabajo.visita.neoocios,etc.) aran parte de estas personas se  llegan
2 quelar al momento en  qQue &€ encuentran en su lugar de desting,
anbids 2 la i1ncomodioao del Calraoo que suelen usar.

far 1o tanto.analizando 10 anterior sentimes la necesidad
ccn'rxuuir con éste +tin: 1ntroduciendo al mercaac cel Calzado una
wapat:tlla que por su disefin v corte le brindaran uﬁa serie factores
auwe c=on: elegancia, rapidx comblnacidn Vv agemds un precio accesible
que le oermita ajowmirir un articulo tan Otil como es  éste tipo o=
capatilla.

Rasandoncos en lc anterior. s2 pueoe decir qQue una de las técnicas
que dentro ce ia Mercaootecnia ha tomado aran importancia  tanto para
su  estudio comc sara su aplicacién practica. es la introduccién de un
nuevs producto al mercaaco.

For esto.un nueve croducto es cualauier articulo destinado &

sar1stacer una necesidad d4el consumigor atn nNo satisfecnas satistoecha

—q1-



deficientemente, o aquel producto que facilita la satisfaccién de una
necesidad i1ncorporando ventajas de comodidad, facilidad de u;n,
caracteristicas técmcas. #tc.

Desge este punto de vista, un npueve producto no necesita
forzosamente 1ncorporar un concepto absolutamente nueveo. FPuede
traiarse de un producto mejorado, une establetido con una nueva

caracteristica o nueva aplicacién.

3.2, Objetivos del gesarrollo del nuevo producto.

En general se puede decir que los objetivos del desarrollo de
nuevos productos consisten en satisfacer necesidades, vender bienes y
Fealx:ar mejores ganancias: en si.los objetivos del desarrollo de
nuevos productu; a considerar en dicho estudio son 3

a) Llegar a despertar el interés del cliente.

b) Foder mantener en una fuerte poasicibn competitiva el producto a
lanzar.

¢} Dejar satisfecho al! consumidor para que nos siga favoreciendo

con =u compra. (1)

(1} Apuntes U.Il.L.
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. Flaneacién del nuevo producto.

Las empresas se entrenten dia a dia, a un sinndmero de problemas
acasionados en gran medida por las acciones de sus competioores con
el arin de conseaquir un mayor ndmero de clientes.

fara poder llegar a resistir los ambates de la competencia, las
empresas recurren a la creaci16n de nueves productos, o bren a la
renovaciin de los va existentes.

La 1nnovacién de productos es =1 medio por el cdtal las empresas
mantienen su ex1stencia ecandmica vy se provectan al mercado. €s

ouss,que la 1nnovacien de proouctoz es el meow1o por el cdal las

empresas pueden llegar a garantizar la evoluzién v 2} progreso de la
misma empresa. Al afadir un proaucto se deben de tomar en cuenta dos
factores nasicos 1

- Que lleouen a satisfacer la necesidad del cliente.

- proporcionen utiligad a la empresa.

€1 producto. por tario., deoe ser antes que nada un verdadero
satistactor de una necesidad.

Ante todo se le debe ofrecer al consumdor mhs valor por su
dinero aue las marcas va existentes, garantitandole que la marca nueva
conptiens Cierte aspecte importante, es distinta, y satisface én gran
mediga sus necesidades, 4 través de ésta capatilla,

for esto, el producto debe dar una respuesta adecuaga a una

necesidad gel mercacso.
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Se debe de considerar par tanto 10 que es un producto:

Segdn William J. Stanton: * El producto e€s un conjunto de
atributos  tangibles e intangibles que incluyen el empaque, el color,
el precio., el prestigio del fabricante, el prestigio del detallista vy
sus servxcxcé que el cliente podria aceptar como satisafactores.(2)

Fodemos aecir de ésta definicidn. que los consumidores compran
atqo mis cue un conjunto de atributos fisicos, es decir, compran
satistaztores .

Zesqun Martin L. Bell : " gl térmno producte se refiere no
solamenne a un satisfactor si1no también a cualquier cosa que se
utilicze por una firma para oroporcilonar satisfaccion al cliente". (X

Ahora bien, 165 precios que encontramos para desarrollar nuevos
productos, la i1ncertidumbre i1nherente a la actividad v al raiesgo de
eqﬁxvn:arse. hacen ge éste un aspectce de la gerencia de Mercadotécnia
‘que requiere ae ﬁrucesns orgenados, Qe und cuidadosa recoleccion de
datos v de una i1nteligente toma dge dEClsSiones.

En nuestro planteamiento para el nuevo producto, se iniciard con
un cuestionario seamentando &l mercado en Tonas, para definir el tipo
de preguntas para (a3 anvestigacion defimitiva, basandonos en los

si1gulences PasosS que serdn analicados & su debido tiempo.

m. Stantan.
fungamentos De LA Mercadotécnia.
Faq: 199

(32 Martin L. EBell.

Mercadatécnia.

Féqr 215

<44~
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continuacién MeNCionamos los pasos a sequir:

Definir el segmento del mercaao.

- El§namera de colonias representativas.

- Los canales de distr:ibucién gel progucta.
‘- Conocer la competencia.

- Conocer los precios va existentes.

- Saber el tipo de empaque que utilizaremos.

- Saber s1 la marca obtendrd el prestigio que se pretende.

~ Necesidades del compradar y gustos entre otras.

En sequida determxparemcs el desarrollo de dicha investigacidn,

Hipdtesis.

Al colocar en el mercado unas =apatillas con las caracteristicas

antes mencionadast

Las personas las  comprardn debiogo a la calidad presentada, a la

facilidac de compinacidn v a skt baj)o precio.
Fuente de Datos.

Utilizaremos la lnvéstxgacxﬁn de campo abtenienco los ‘datos

directamente de las persanas que fuercn seleccionadas en la muestra.
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Te3. 1,

Seleccidn ce la Muestra por colonias.

Seleccién de las colonias para ceterminar 1la muestra.—

ta selecci1bn de las colonias se hizd tomando en cuenta 1a divisidn

oe la Ciudad en Lelegaciones politicas v

los

acuwerdo con 1o anteri1or obtuvimas 1a sioulente lista:s

Bosques del Pedregal.
Lomas de Virreyes.
Tlalpan.

Folanca,

Coyoacan.,

fLel valle,

Fadgregal de San Angel.
San Angel.

Las Aoutlas.

Mircoxe,

Lomas de Tarango.
Campestre Churubusco.
San Jerdnimo.
Ndpoles,

Colina del Sur.

La Floriga.

~de~

1imtes

&e &stay

de



3.2, [Determinacien de la Muestra.

Universg.~
" Se llama Unaverso o Foblacién al total de elementos aoue rednen
ciertas caracteristicas homogéneas. las cuales son objeto de una

nvestigacien Y.

El Universo suele ser finitoc o infinito: =e considera como finito
agual cuyd nimero de elemantos que 1o constituyen es menor, de S00 ml

e 1nt1ni1ta cuango dicno ndmero es mayor. (42

Muestra. -

" Es uwna parte del Unmverso gue depe de presentar los mismos
fenbmenos que ocurran en aquel. con el fin de estudiarlos v medirlos

bR Y-7]

Como seria 1moosibie de tratar ge entrevistar a todas las personas
que interesan a2 la 1nvestigac:dn escogimos entre ellas tas  que

representan a 13 totalidad.

t4) Laura Fiscner v Alma Mavarro.

Introduccien a La Investioacian de Mercados.

F2a: 43

(37 lbidem, Pla:d3
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Uesputs de haber definido que es Umverse y que es Muestra,
especificaremos cuales fueron los pasos para pader llevar a cabo la
1nvestigacion.

Universo. -

Muwyeres del D.F. entre 18 y 40 ahos.

Muostra. -

Hemos utilizado 474 personas del sexo femenino con edad de entre

18 y 40 atos para obtener una cenfiablilidad del 95 4 con un error del

Para poder obtener dicno porcentaje de cenfiabilidad nos basami

en la siguiente +drmulat (&)

Farmula (para poblaciones infinitas menares de S500,000.)

2

14! Laura Fischer y Alma Navarro.

dp. cat. Fagtas

—4g~



= Numero de elementos ttamaffo de la Muestral.

= Sigma = & 1.95 para un nivel de contianza del %5 %

= Probabilidad S0 % a favor de la aceptacién det
producto.

= Probabilidad S0 % en contra de la aceptacion del
producta.

= Error de estimacion para un nivel de confianza adel

95 % se tiene un error estimativo del 4.5 %

1.96 ) Q.5 0.8 )

474 =

T



Utilizamos tres niveles clasiticados de la siguiente manera:

A Clase Alta,
B Clase Media Alta.
C Clase rMedia.

Optuvimos el siquiente parcentaje de cada una de ellas @

A 95 18 %
B 277 61 %
> 102 21 %
TOTAL 474 100 Z

—E—-



3.3.3. FKRecoleccidn de Datos.

Para iniciar el proceso de preparacidn de

cuestionarios, es

necesario saber La manera en que son contestados, tomando en cuenta
B 3.

que existen cuatro formulas para poderlo desarrollar:

- FPar telé&fono.
- Por corraeo.
- En el envase del producto.

- A través de entrevistas pe

rsonales,

Las Caracteristicas que reunen los cuestioharios sons

Preguntas realizades de acuerdo al objetivo de
Ser claro,

Breve.

Concreto.

Logrco. .

Interesante.

Facil de tabular.

Facil de contestar.

Facil de analizar, 7}

PRS————
{7) Al+4onso Aguilar Alvare: de Alba.

Elementos de La Mercadotécnia.

Fagr 24 ~ 2%

-5l-
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‘Metodo empleacq.-~

E}l método que empleamos fué A través de la entrevista perscnal

realizada en las diferentes colonias que seleccionamos y que forman

parie de la Muestra.

Los cuestionarios fueron respondidos por amas de casa, estudiantes

y empleados de oficina dentro de los tres niveles socioecondmicos y

que determinamos anteriormente de la siguiente manera.

A . Clase Alta.
B Clase Media Alta.
[ Clase Media.

La recoleccidn de datos la obtuvimos despubs de aplicar los 474

cuestionarios en las diversas colonias.

A continuacién presentamos el tipo de cuestionario aplicado.



373.4. Cuestionario.
CUESTIONARIT,.
Producto ” ZAPATILLA LE’KAMBYE *.

Ha si1do or=edado un nueva mBdelo cde Iapata par?  3ama Cuya’
denominacidn es "LE'KAMBYE® el cual le erinaarh formalidgad. comadtdac
v f3cilidad ne obtener varias combinatianes on un €4lo zapato. For o
cual me le agragecerad su  colanoracidan para resolver el siguiente
cumstionaria, '

gl objetivo es conocer ei qusto, preferencia vy estilo de las
muvres de 1% a 40 attos al eleair un par de zapatps v sacer el impacto

que tenard i nuevo progucto en el mercado.

.- & Le gustarla compinar sus zapatos al camdirar sus

vistas 7

I’

ND ()

Z.- & Con qué combina usted sus Tapatas ?
kolsa ( Saco ( Cartera ( 7

fantalén () Otros « :

3.~ & Qué colores crec usted que sean mAg cambanabies ?
Negro ¢ ) Gris (1 fAzur s} Owros .
4.~ & Oué matersal prefiere al comprar usted $us aparos ¢

Fiel < Sincético L ! Tela ()



$,- & Gue tipo ae tacén prefiere 7

Alto () Medro () Eajo ()

&= & Qué tipo de empaque prefiere para }a presentacidn de
sus Tapatos T
Bolsa ( Caja () Otros__ ________
Fom o Dud precic pagaria usted al compra& sus zapatos ?
‘—-- o o ot
H.~ & R qQué parte acude usted a comprar sus capatos ?
fanateria i\ ) Supermercado ( )

Mercaogo de tapatos () Dtros ()

Y.~ & \sted compra por la marca ?

g1 (2 No ¢ )

1.~ & Cue Je sugiere el nombre "LE’KAMBYE" ?

-S4-



3.3.5. TABULACION. -

“ Es el procesa de aérupar todas las respuestas  similares v
tatalizarlas en farma exacta v de una manera oraenada.”

En otras palabras es &1 método sistemdtico de recuento.

ta tabulacidn consiste en ordenar la informacidn recopilada y
contar el ndmero de aspectas qué farman parte oe las carcateristicas
establecidas.

€1 procedimiento de tabulacidn puede zer manial. mecldnico o

electrdnico,. (8)

A& continuacién presentamos la tabulac:idn correspondiente a la

1nvestigacién de la siguuente maneras

~ For medio de un tahulagar general del tgtal de l1as entrevistas.

~ La tabulacién por caga wna de las clases socialesy

¥

Clase &

]

Clase B

- Clase C

(8) Alfonso Aguilar Alvare:x de Alba.

OUp. er1t. Fég: 38 - 37



tabul ador aenaeral .-

TABULAGION, ~

fotal de entrevistas realizanas 474

31 365

Bolsa 274
Cartera ?
Otro 93
Neoro 113
Blanco Ba
Cafe iz
Gris 20
Morado S
Amar:llo 4
Fuaa 1
Piel 459
Tela 2
Alto 181
Bajo 210

n

11

11

15

44 ¥

%

No 109 23 %

€aco -1 14 %

Fantalén 72 18 %

Tul Marino 77
Beige 54
Yino 40
Roio 23
Verde &
Azul Claro ]
Sintético 13

Mediano 103

N
N

16 %

2.5

%



10.=

Bolsa 312 &6

Otro 9 2

s  8,900.00 ag

$ 2,000,000 a

s 11,100.00 a
$ 12,800,000 a
% 15,400,00 a
$ 17,600, 00 a
$ 19,400,000  a

Zapateria 397

Mercado de Zapat

S1 280 53 %

Eoutique 2
Cambio 214 4
Chlrdad 23
Elecancia 6

Comodizaa 4

% Caja 153 3
%
19 W

s 11.000.00 206

$ 12,700.00 114

$  16.300.00 37

$ 17,900,000 5

$ 19,300,000 1&

s 20, 800,00 8

24 % Supermercaa
os &7 14 % Otro

No 224 47

1% Marca 72
S % FPalabra 28
S % Zapato &
1% Nada 117
Lo

57~

“w
N

o 3



Tabulacitn por clase social.-—

Tot

2.~ Bolsa 70
Cartera =3

Otra ?

3.- Blanco
Gris
Beige
vino

zul Claro

Futia
4.- Pirel 92
Teta 4
5.~ Alto 35
Bajo 49
&.— Bolse o8

al

&8

ge entrevistas clase 4 95

74 4 Saca g S%

K a-3 Fantalon ] 6 %

190 %
LIV B % Negro 22 22

S ] % Azul Marino 15 16
15 L6 % Care 13 14
-] @ %» FRojo 3 3

1 1 % Verde 1 1

1 9.8 % Amarillo 1 0.5
e7 % Sintétice 3 I %

Ve W
37 % Meo1iano 11 11 %
52 %

7o o Caza 27 28 7% Otro 2

—-5g—



7.~

Fe~

10. -

$ B8,700.00 10 0%
% 7.000.00 a $ 11.000.00 39 41 %

$ 11,000,000 a $ 12,700,040 21 22 %

¢ 12,800.00 a $ 16,300, 00 1S 1= %
$ 15,090,00 a $ 17,500,000 5 6 %
$ 17,600.00 a $ 19,300,000 2 2%
$ 19, 400,00 a $ 20, 800,00 3 3%

anpator!a 83 |7 % Supermercado 1 1 %

Mercado de lapatos 11 12 %

6 29 30 % No &6 70 %

Nada X7 B % Cambio 36 38 %
Routique 1 1% Marca 17 19 =
Elegéncia 5 5 % Falaora 9 9 %



Tabulacién por clase social.-

l.=61 21

2.~ Bolsa
Cartera

Otros

I.~ Neoro
Blanca
Cafe
Gras
Morado

Amarill

4.~ Prel

Telu

Je= lto

Bajo

Total ge entrevistas clase B 277

3

160

&

64
33
41
11

5

o 3

274

o

100

144

77 %

58 %4
2%

? %

G5 %

S5 %

No &4 23 %

Saco 44

Fantaldn 42

Azul Marino
Eeige
“Yino
Rolo
Verde

fAzul Ciaro

Sinteético &

Mediano 33

T

16 %

15 %

11

10

12 %



6.~ Bolsa 188 &8 % Caja 83 k1

Q

Ctros & 2%

7.~ ¢ 8,900,00 {0 14 7

$ 9,000.00 a $  11,000.00 e 43

* 11,100,00 a $  12.700.00 ED 29
* 12,800.00 a S 1&.T00.00 19 7
* 16,400.00 a % 17,500.00 o o
$ 17,800.00 a 19,300,000 14 S
$ 19,800,000 a $  20.800,00 S 2

B8.- Zapateria 234 B85S % Supermercado 1
Mercado de zapatos 36 13 %

P~ S2 199 72 % MNo 78 28 %

179.- Palabra 19 7 % Marca 36 13

Boutaque 1 0.5 % Cambio 136 49
Calidag 22 a8 % MNada oe 21
Elegancia b 1 % Zapato 1 0.5 %

-51=



Tabulacion por clase social.—

Total ae entrevistas clase C 10

Bolsa 44 a3 “
Cartera o 0%

Otros 17 12 %

Megro 27
Azul I’larinc 18
Gris q
Rojo 5
Azul Claro 3

Fiel 26 F4 %

18]
)
~

Tela

Alto 26 25 %

Baso 17 17 %

Bolsa 58 57 %

Otros 1 1%

No 15 15 %

Saca 17 17 »

Fantalén 22 21 %

W % Café 18 18

18 % Blanco 11 11

4 % Beiae 9 9

& % Vino 4 4

2.5 % YVerde 2 1.5
Sintético 4 4 7
Mediano 59 58 %

Caja 43 4z %

-hR—



7.~ 8,900.00 38 37 %
$  7,000,00 L3 € 11.000,00 48 A7 %
$ 11,100,060 a $ 12,700,000 13 13 %

$12,800.00 a % 16,300.00 3 3%

8.~ lapaterla 78 78 % Supermercado 1 y %

tMercada de Zapatos 20 20 % Otros 3 3%

?.~- €3 fored 22 % No -0 8 %
10.~ Cambio 2 a3 % Zapato -1 5 %
tada 32 3 S Marca 19 19 %

Praoducto 4 4 % Calidad 0O o %




3.3.4. Andlisis oe los datos.-

Los gavos totales que obtuvimos se convierten en estadisticas, ya
ue permiten interpretar v dar vida a esos totales, ademds de esto

cambién se obtuvieron porcentajes.

Con tooo io anter:ior. tenemos la posiblidad de pooer presentar los
resul tages ae la investigacidn a través de un informe. La manera mas
agecuada para tal efecto fud mediante ordficas de barras para cada una

de las preqguntas del cuestionario,

De los datos que se acbtuvieron llegamns & la conclusiédn de que la
nip&tesis fud aceptada y que el producto resultard satisfactorio para

el consumigor.
Los resultados obtenidos son los siguientes:
Grafica No !
En £sta ordfica observamos que se tiene el 77 % del mercado

potencial Yy una ve: que la empresa se desarrolle se buscardn nusvas

estrateqias para tratar de consegQuir el mercado restante.

~b64=



Brarica tNo &
fara saber los colores en que se etlaoorardn Jas zavatillas as
fecesario cohoceér Con QuUe &8 comoinal de acuerdo a ello sabemos que es
la bholsa vy con eésta respussta v la de [a preosunta. siawrente

aqbtendremns las .celores que inciuvird la zapatilia.

Grafica nNo 3
Laos colores que la gente mas utiliza son:
Negro.
Azul Marino.
Beyge.

Cafe.

Sin embaroo hav colores gque tieneft un forcentaje menor,perc que
son del gusta oe algunas personassae  acuerdo a dsta qrafica
determinamos que 1a persana al comnrar sus Iapatas escogerd las cintas
de piel que & s Jwmicia le combinan misy teniendo en  existencia fne

Que mastramos en la graficea.

Errerca No 4
{lpservamas QqQue  1a mavoria de las personas prefieren usar sapatoe
dea piel, va qué por las cualidades ge éste material es uno de los  que
tione mds demanda en la proouccian de Calzaco.

For la ranto hemos optada car fapricar @i Iaparto en oimd,



brafica Mo S
De acuerdo a los resultados obtenidos, optames por .que la
zapatilla salga a! mertado en un sdlo tamafo de tacdn que serd el

mediano con un parcentaje ael 2 % .,

Grafica Mo &
E: emnaque qué uviiizaremos cara venger 41cho producto serd una
oolsa ae tranela color oeige =on el logotipe correspondiente que lo

ydentificara,

Grafica Mo 7
De acuerdo a las posibilidages de la clase soci:al alta, media alta
v media, llegamos a la conclusiédn de que la mayoria de la gente

pagaria entre $ 11,000,000 v $ 12,700.00 pesos.

Grafica No &
La Zaoatilla " LE’ KAMBYE “. serd distribuida por pedido en las
tapaterias, debido a que la mayoria de las personas compran en ellas:

estamos utiiizango el canal de aistribucitn adecuado para lta rnta del

procucta.

P21



Gréfica No 9
En estd grafica podemps observar gue tenemos un mercado potencial
del 83 % que aceptaria el productoi pués al no comprar por la marca no
significa competencia en cuantao a nombre O prestiglo gel progucto.
El 47 % restante que se siente atraido por la marca es suceptible

. de comprar el producto si se crea la 1mdecen dn marca.

Grafica MNo 19
El nombre del producto sugiare algo a la mayoria, con una Sue:uaua
publicidad serd fiAcil i1ntrocucir y crear 1midoen de la marca. es un
nomﬁre llamativa como i1ndica la gente después de decir que es lo que

le sugiere.

-7



3.3.7. Graficas.
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GRAFICA 1 PERGIGAS QUE ACEPTAN EL PRODUCTA

61 xo
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CRAFICA 2 COMBINACIOR DE CALZADO

100 $

9%
8

10

50

Lo

20
10

BOLSA 8ACO CARTERA PANTALON ~ ° OTRO
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GRAFICA 3 QUE COLORES CREE GQUE SOl MAS COMBINARLES

100 1.1

90

8o
70
" 60
50
(1]

NEGRO AXUL.  ELANCO REIGE CAFE  VIN CRIS - ROJO MZIAZ0 . VERDE AMARILLC

=



GRAFICA L TIPO DE MATERIALES

PIEL BINTETICO TELA



GIAFICA 5 TIPO LS TACON

100§

80 °
70
60

* ALTO MEDIANG BAJO
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GRAFICA 6 TIP0 DE IMPAQUE

BOLSA CATA - ' OTRO
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CRAFICA 7

200 % -~

920
[

70
- 60
50

L0

TIFO DE PRECIO PROMEDIO

se,soo.bo 9,000.90 11,100.00 $2,800.00 35,800.00 17,600.00 19.100.00

11,000.00 12,700.6¢ 15,300.¢0 17,500.00 39,300.00 20,800.00

~75=



GRAPICA 8 WGCAR DZ - COMPRA

ZAPATERIA  MERCAYO DE  BUPER oo
ZAPATOS

76—



GRAPICA 9 PERSONAS QUE COMPRAN FPOR LA MARCA

81 no
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GRAFICA 10 QUE LE SUGUIERE LE' XAMBYZ

100 ]
g0 _|
80 o
70
60
50
w0
30
20

10

BOUTIQUE ~ MARCA CAMBIO  PALARRA  CALIDAD NADA ELEGANCIA ZAPATO  COKODIDAD
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3.4, La Administracitn del Nuevo Froducto.

De togo lo que torresponde a la Aaminlstracidn del puevo  progucto
se éébe infer:r en la importancia que debe tener para la cmpresa el
desarrollo cuidadoso de! proaucto.

El desarreollo del nuevo producto es un camino aque se debe de
recorrer paso a paso, s$in omitir investigaciones tundamentales cuvo
resul tado dird precisamente i el proyecto es factible dn su

realizacién,

Este aesarrollo serd manelado de acuerdgo al Proceso Adminmistrativo
de Agustin Reves Fonce, tonsiderando solamente para la administracién
de un nuevo producto las siquientes tres etapas que facilitaran su

ejecuc1én v coadvuvaran al loaro de! objetivo.

1.~ Flaneacidn.-

CQue implicas

- La f1jaci16n de los abretivos.
~ Selezcién de alternativas.

- La toma de gecisiones.

-~ El establecimiento de planes. programas y pro:edxmxintns.




?)

2.~ lmplementacidn.-

Cue va a aparcar:

-~ Estudios exhaustivos (mercado, consumidores,
&tc.)

- Coourdinacion de actividades.

- Ejecucidn del plan,

Z.- Contral.-

Que comprendes

- Yerificacidén de los objiptivos.
- Medicién de los resultados.

- Corraccion de las desviaciones.

- Seauimiento del plan. (9)

O
Apuntes u. l.C,

producto,



3.%. Caracteristicas de las Etapas agel Ciclo
de Vida del nuevo Producto.

" El Mbdelo de ciclo de vida del producto es simplemente una
representacibin grafica relativa a la histor:a de ventas de un croducto
desde el momento en que se introduce hasta el punto donge se 04 de
baya ". (1O)

Todo producto tiene un ciclo de vida desde su nacimientd nasta su
muerte, el cicle en general. puede dividirse Bn se19 etapas:

- lntroduccién.

- Lrecimiento,

= Maduracion.

- Sawuracién.

- Declinacidn.

~ fAbandsno.

El éxi1to de Mercadotécnia de una compafia a menudo depende de su
capacidad de conocer v administrar los ciclos de vida de sus
productos.

La duracidn del ciclo de viga, varia segan e! producto, desde unas
cuantas semanas O una corta temporada (una moda en ropa), hasta varias
décadas tautombvales o teléfonos).

La forma de la% curvas de venta y utilidades pueden variar seQun
sea el producto.

La forma bAsica v la relacidn que guardan entre sl estas dos

curvas es genaralmente la misma,

(10) Martin L. Eell,
Op. ec1t. Fag: 219 - 220

-e1-




La duraci14n de cada etanpa puede ser diferente seqdn sea el
producto. dalaunos toman  ahbos para'pasar por ta etapa introductoria,
mentras gue otros son aceptados en unas cuantas semanas vV no  tados
los proouctos pasan por todas las etapas.

Alounos pueden llegar a fracasar durante la etapa introductor:a y
otras emprezas pueden no entrar con su marca hasta que el mercado esté
en la Grapa de crecimiento 0 madures.

fin embargo, en casi todos los casos, la declinacién y el posible
abandono son inevitables debido a gques

- lesaparece la necesidad del producto.

~ Se desarrolla un producto mejor. o mas barato para satisfacer la
mxéma necesidad.

- Un competi:dor etectda una labor oe tercadotécnia superior.

Pbr‘otro lado, es muy 1mportante que se reconosca en qué parte del
ciclo de vida sé encuentra el prooucto en un momento dado debido a que
el ambiente caompetit:ivo v los proaramas de Mercadotécnia resultantes.

en general, son diferentes ge acuerdo con la etapa.

Introduccién. -

Durante é#sta primer etapa. el producto se lanca al mercadgo con un
programs ac Mercadotécnia v Produccioén a plena escala.

El preducta  puede ser nuevo O uno va 2iuistente en «1 mercado con
una nueva caracteristica o bien un accesorio.

L.a etapa inicial, es la que tiene Mmds riesgo y gasto. Las
operacionas en &sta etapa se caracterizan pors '

-~ Costoe altos.

- “oldmen d2 venta bajo.

- Instribucién limitada.
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Crecimiento o éceptacién.-

En ésta otapa crece tanto la curva de ventas como .Ja de
utilidades, a menude en forma muv rapida. Los competidores entran en
el mercado v en grandes cantidades si la proyeccién de ut:lldaﬁes es
muy atractiva. Los véndedorn: cambian a una estratégia de promocidn de
"compre m marca’ mds que "pruebe m1 producto’.

~ Aumenta el nidmero de lugares de distribucién.

~ Se introaucen las ecanomias de escalas.

- FPueden bajar poco los precias.

Madurez v Saturacidn.-

&n ocasiones es dificil ver s1 se trara de 00S ctapas separadas o
81 £0n dOs Partes de una misma.

Durante la primera parte del periodo se ve que atin aumentan las
ventas pero a uh ritmo decreciente.

- Mientras se nivela la curva de ventas, comienzan a declinar las
utilidaces tanto del fabricante como del detallista.

~ Los productores marginales se ven fortados a abandonar el
mercada.

= La competencia de oreci0s se vuelve mas severa cada ver v el
productor se es+tucerta mis en la promocidn al  tratar de retener sus
distribuicores y su espacio en las tiendgas.

- Se introducen modelos nueves a medida que los fabricantes
amplian sus lineas v al hacerse significativas las ventas de cambio

por ®1 moaelo antiguo.



eciinacién v posible abandono.-—

Cast tooos los productos i1nevitablemente caen en desuso, al entrar
oroouctos nuevos en sus propios ciclos de vida v para reemplazarlos se
vuglve 1mportante caaa vez mas el control de costos al decaer la
demanaa.

Declina la puplicidad v cierto namero de compet:idores se retirant
del wmeorcado. A meﬁudo depende de la capacidad de la gerencia jue el
prooucto no sea abandonado o gque los vendedores sobrevivientes puedan

continuar con uktilidades en un mercado limitado y especializado. {il)

Los productos como es sapido tienen un ciclo de vida definido.y al
1gual que el ser humana. llegan a un momento e obsclescencia, se
llega 'a precisar de un producto nuevo que para el estudio seria dicha

zapatiila gque con su novedosidad v economia safisfacerd al mercado del

consumidor.

ta distincidn competitiva o superioridad teconoldgica de un
praducto nueve determinard su #:1to en la etapa introductoria, los
nuevos productos son también, la solucidn final a los problemas de la

madurez o declaive ae los mismos.

Dentro del cicle de vioa del producto, la tapatilla se encuentra
dentro de la etapa Introductoria y por esto caremos unas explicacién

mas amplia de las caracteristicas que conforman a ésta etapa.

(11 whlliam J. Stanton.
Op. cit, Siq: 218 - 216
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L.a etapa de iIntroduccidn se caracteriza por un aumento lento de

“as ventas. Al lanzar un auevo producto como es la -apatilla se puegen

adoptar cuélqulerc de las siguientes cuatro estratégias: ver figura
pag: 86)

~ La-Estratégia de alta categorfa.- Consiste en lanzar el producto
nuevo & un precio elevado, al msmo tiempo. 8se gasta mucho en
promocidn a fin de convencer al mercado de las exjigencias del

producto.

- La Estratégira de penetracidn selectiva,- Consiste en lanzar el
nuevo producto a un precio elevado y can uha escasa promocién. €1
objeto ge ®x19ir un precic elevado es recuperar ia mavor cantidag ae
beneficio posible por unidad.

- bLa Estratégia de penetracidn ambiciosa.- CLonsiste en lanzar el
producto a bajo precio v con una fuerte promactén.

Con asta estratégia se i1ntenta alcanzar el ritmo mAs rdpido de
penectracién en el mercado v la mayvor participacion gel mismo.

- La Estratéqia de baja categorfa consiste en lanzar el producto
nueva a bajo precio y con un Hajo nivel de prosmociéng con el bajo
precia se estimula a la aceptaciédn répida del! producto en el

mercado. (123)

La estratégia que ut:lizaremos en el progucto "LE’KAMBYEY, deberd
ser la de penetracién ambiciloOse va que #sta consiste en manejar el

producto a un precro bajo con una promocién alta.

—e e
(12) Philip Kotler.
Direccidn de mercadotécnia.
Fag: 294 - I95,
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4. PLATAFORMA DEL PRODUCTO.
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4.1. Mercado.
ta plataforma del producto se desarrnlla en base al . mercade

@eta v a la segmentacidn de mercadoss Qque definiremos a

continuacian,

Mercado. -

Es un lugar donde se reGnen compradores v vendedores. en el
que ademis se Ofrecen DIENES vV Servicios.

William J, 3tanton define al mercado " goma un arupa de
perscnas con necesidades por satisfacer. dinero vy véxuntad de
gyastarlio ".(1)

taura Fischer nos dice al respecto " que es el conjunto de
personas o unidadces de NEgOCiIos que compra. o A las que sa les
puede i1hducir a aue compren productos o eervicias . {2)

HWilliam Stanton nos define al mercade meta como P un grupo

“iientes hacia el que la orcamizaciédn trata de orientar en

vt gsfuerto de Mercadotécnia . (3)

nueva mddelo de capato va a tener como mercado meta
stistacer las necesidades del sexo +emenino comprendida‘ entre

'y 40 afos dentro del Area cel D.F.

#iYliam J. Stanton.

Fundamantos de la Mercadotécna.

Pagr B2

«2) Laura Fischer v Alma Navarro.
introauccidn a la Investigaci®n de Mercados,
Phot S

(3) William J. Stanton.

Op. c1t. Fags 82
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1.2, Segmentacién wel Mercado.~-

La Segmentacidn de Mercados es la subdivisidn en  grupos
homogénens de clientes, cada uno de los cuales puede seleccionarse
camD mercads meta de una combinacisn distinta de Mercadotécnia . (4)

" £3 el proceso de dividir al mercado tatal en dos o m3s partes
iiamadas submercados o segmentos, cada una de las cuales tiente a  ser
nomogénea en tooos rus aspectos significativos Y. (5)

Las haees para la seamentacidn de mercados son las sxnju:entesr

bases beograficas,—

£ la primera base de {a segmentacidn. Son bien conocloas

"
»

diterenci1as regionales de los gqustas del consumidor ea  cweanto  al
Productoc come a un todo.

Basos Demogrificas. -

Ee =21 cntoque mds comin para la segmentacidn por medio de la
1dentiticastdn Ade grupos de  compradores de acuerda a las
caracteristicas demagraficas selecrcionadas.

baszes Feicoardficas.-—

Su fundamento se encuentra en las diferencias aue la gente percibe
entre 1os diferentes proouctos que €stan a su disposicidn. £1  enfogue
we o4& opoor e} hecho de gue {os consumidores pueden giferenciar entre
pProcuctos Dasados en  sus respectivas necesidades, dentificenda &
aguellos que mejor las satisaftacen, es asi, como emergen las
preferencias por un praoducto. &
m:utler. )

Direcc:on de Mercagotécnia.

Faagr EZ
{7 William J. Stanten.

Up. cat. PAa: 8%

.81 Marzin L. Bell.

rercaootéenia, PAgs 1319 - 145
-G~



Una

ver deteraminada la Begmentacidn del Mercado tedricamente

{
mencionamos 1o correspondiente a é&sta Yy su relacidn con el nueve

oroducto.

Base Geagrafica.~

NOs avuna a delimitar nuestra dimensién v el tamatto de la
‘mablacién.
Reglon, Repdblica Mesqzcana.
Ciudaa. D.F. vy Area Metropolatana.
Tamato de la Poblacian, 17 millones de habitantes.
Densidad, ' Urbana vy suburbana.
Del D.F. y Area Matropolitana realizamos una  ssgmentacion

romando

)

en cuenta #dlo 17 colansass

Bosques dol Pedregal. ~ Lomas Vairreyes.
Tlalpan. - Polanco.
Loyoarsn. ~ Dewl valle.
fPearegal de %Han Anacl, -~ San Angel.

t.as Aguijas, ~ Mixcoac.

Lomas cde Tarango. Campestre Churubusco.

San Jerdnmimo. - Napoles.

Navarte. Colina del Sur,

La Floraida,

~P0=



Base Demagrafica.-

Estd dada por las siguientes

Enaa.
Sexo.
Clase Social.

Qcupacién,

Nacionalidad,

Base Fsicoqrafica.-—

var

iables:

18 a 40 atos.
Femenino.
Media, Media alta y Alta.
Amas de casa, estudiantes y
empleadas de oficina.

Mexicana.

Las variables de este factor sén:

Benefic10s buscados.

Fosicion del usuario.

Tipos de uso.

Posicién de lealtad.

Sensibilicad del factor

de Mercadotécnia.

. ~91-

Novedoso. conveniencia,

econémico, presticio,
comodidad.

No usuario,

usuario probable,
usuario de primera vez y
erusuario.
Usuario leve, usuario medio
y gran usuario.

No se percata, se percata

bien informado, interesado,

deseoso, intenta comprar,
Calidad, precio, publicidad

y promocién de ventas.



4.3. Competencia.-—

La competencia es wna candicidn de rivalidad v dependiendo
de las circunstancias del mercado se divide ens

~ Campetencia Monopdlica o imperfecta.

“ 51tuacién de marcado en el cual existen muchos
vendedores. Cada vendedor trata de oiteraenciar su  producto o su
programa de Mercadotécnia para, de alguna forma, ‘sugerir que lo
que &1 ofrece es dastintive " ttambirén se conoce como
competancia itmperfecta’. (7

- Competencia Perfecta.

" Se dice que existe cuando ningdn vendedor o comprador
es suficientemente qrande para elercer una influsncia
aprectiable en el mercads " &)

Se determina que la competencia es 13 situacidn de mercados
on la cual esisten muchos vendedores, cada uno de las  cuales
debe tratar de diferencirar su producto a su programa de
Mercadotécma, para que de aloguna manera suaiera que (o que
4] ofrece es un bien o servicio dastintivo.

La competencia & la situaci1én mediante la cual di1versas
enpresas pdqnen por aobtener mayores beneficios, poder o
recursos. £l objern de la competencia es adqQuirir Ampartancia Y
beneficios de satisfacer los daseos vy nacesidades del
consumidor.

Siguienda con los lineam entos dae rotler, potiemos

distiaguir tres formas diversas de competenciat

P —
{7) walliam J. Stanton.
Op. cit. Fbhg: 744.

(3) Martin 1. bell. pag. S5A.
~PRm



Competencia genérica. -

Es la que niste entre los diversos productos, capaces de
satistacer 12 misma necesidad basica.

Incha comoetencia se refiere al sustrato profundo al que
pueden enrncarse oi1versos productos, o sea, las necesidades de
de subsitencia, vestido, transporte. etc.

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

Competencia especifica entre proouctos.-

se ad entre productos " marcas que tienen funciones

similares.

Competencia especi fica entre empresas, -
Se establece entre loe +atnricantes Jque trabajan productos

aue forman parte dc los mismos mercados.

Frincipales empresas competidoras.-
Hacienoo un anatisis del mercado Yy viendo las
caracteristicas del producto hemos determinado que las

principales empresas competidoras sont

Sorrento. Jean Pierre.
Lorothy Gavnor. Tres Hermanos.
Bally, Borcequi .
t.adv Emyco. La Rivera.
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Productos similares.,-

En cuanto a disefo y tamato del tacédn si existe un producto
similar, pero tomando en cuenta 1la modalidad de la abtenciétn de
la combinacién y de la comodidad que hrinda en e! interior del
zapato, no eirste un producto similar en el mercado.

Preoductos sustitutos. -

En el mercado s1 existe la posibilidad de encontrar un
producta sustituto pero sin las cualidades qué otarga éste
Tapata,

La Fuerza que tendra el producto con respecto a la
competencia estard apoyada en la Publicidad y Fromocidn para
poder atacar el mercado va existente, y poder lograr a corto
plazo una mayor penetraci1on del nuevo producto en el mercado.

Con recpecto a la competencia, se tendrd cierta debilidad
debido a que el mercado de :capatos va estd establecido:r tomando
an cuenta e*sto, decidimos fapricar un producto que innovard
dste mercado.

ta participacién esperada en el mercado seri dada tomando
en cuenta el resultado obtenmido en la investigac1on el cual fud
de un 77 % de aceptacidn dei producto esperando satisfacer la
necesidad - del consumidor, atorqando tanto, beneficios como
utilidades del producto v a la ver el deseo de estar al mvel de la

competencia en cuanto a ventas.

9=
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S. Estratégia de Mercadotécnia.

Fartienda oe la evaluacidn de oportunidades parda antraoducir
un nueva producto en el mercado, v de los aajetivos pretendidos
para llevar a cabo ésta operacidn.es necesario definir una
estratéala mercadnldgica que permita asegurar el rendimiento
bptimo del producto entre el orupo oe consumidores hacia el
cual va qiridion el satistactor.

La seleccidn de la estrat®gia permitira al nuevo procducte
obrener cierto grado de competitividad en el mercado, puesto
que la combinacadn de los elementos i1nteqrantes de las
esuratéﬁxa puede ser diferente a la mezcla utilizada por firmas
aue {abrican proauctos similares.

Los elementns companentes de la estratéora sON aquellos
conceptus sabre los cuales se tiene un  determinade control  en
su manejo. Estas variables son conocidas en la Mercadatécnia
comos

- Proaucto.

-~ PFrecra.

~ Plaza.

~ PFromacioén.,

Cada una de ecstas variables 500 1nterdependientes en
relaciédn a las demds, y par consiguiente su definmicidén debe ser
etectuaga simultineamente.

Fara estructurar la estratégia de tercadotécnia quev mejor
se acapte a las  tines de . la nvest1gacion serd necesario
consLgerar qué combinaciones de elementos proparcionard  mavor

verntala en su aplicacién.

-l



@ continubacién damos una explicaciéon de los conceptos aue
ntegran la estratégqia necesaria para el buen desarrpollo ael
producto.

S.1. Producto, -~

" uUn producto es un  conjunto de atributos tangibles -3
i1ntangibles aue incluye; el empague. ol coler. €1 precio. el
prestigio  del fahricante, @l prestigio ael daetal lista v sus
serviclos, que al cliente podria aceptar como satisfactores “.

(39}

" £€s tado lo que puede afrecerse o©n un Mmercado para
atraecrse la ptencion del piblico v lograr su adquisicién ©
CONSUMO, [omprende ohjetos ttz1cos, servicios, luaares,
persunal:dauLs. arganizaciones e ideas " (2)

Decidimgs elaborar la =apatills " LE’ RAMBYE " , debido a
que el cafgato es considerado como un articulo indispensable
para la auler moderna que necesita de la tacilidad de

combinacidnypero subre todo lograrlo en poco tiempo.

Fara una muier que ctrabaja. atiende el hogar, estudia o
bien.se dedica a cualquier otra actividad.es necesario estar
presentable| v sobre todo que se le facilite en cuanto a tiempo

y esfuerzo se raguiere.

(1) William J. Stanton

J

Fundam!rtol de Mercadotécnia

Pag: 198

{2 Kotler

Philip

Direcci1®n de Mercadotécnia

Faas 234
-



La intencidn del producto es ayudar a alcancar éste
objetiva.

Potencialmente se abarco un aran mercado debido a la
aplicacién de la investigacioén realizada, en donde no sé&lo
podemos alcanzar mds del 70 Z,sino que el resto del mercado es
tactible de obtener.

(>8] progucto es forma! por ser un objeto fisico que se
atrece al mercado otargando un servicia especifico.

Es un bien no duraderc paorque se consume en un periodo nu
geterminado.

Ademas es un articulo de eleccion porque el cliente

selecciona su producto de acuerdo a la calidad, prestigio v
estilo,
Entre las cualidades que ofrece el producto estani

comodidad, elegancia y combinacién, economia y la apariencia de

varios pares en unao.

La zapatilla " LE® KAMBYE " se encuentra constituida por:
~ Fiel de cabrito,
- Base de madera.
- Vista intercambiable.
~ Plantilla revestida‘de hule espuma. para mayor

confart.,
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Setal, naFca.
La palaora marca es un término muy amplio come veremos en
las aef:ﬁx:;onas siguientest
" Nombre. término, simbolo., diseno especial © combinacidn
de estos elementos cuya finalidad es dai1stinguir 108 proguctos

o servicios de un vendedor o grupo ge vendedores. La marca

diferencia los proouctos [~} servicios de un vendedor de los de

sus competidares " (37
» Cuando el producto o servicio ha s1do  dehidamente
adaptado a las necesidades del consumidor, es necesar:o por

medio de un simbolo cgarle un nombre que permita identificarlo v
distinguirlo de logs de la competencia, esto es la que an
Morcadotécnia se conoce como marca Y. 14)

* Un nombre ae marca es una palabra o conjunto de ellas que
se someten a registro v que aparece en la etiqueta del producto
de la compania o en la de aruvpos de productos ". (5)

La mavar parte ae las empreosas 1gentifican sus productos
por medio de una marca. Las marcas juegan  un  papal  muy
1mportante para los productos: no son palabras neutras e
inservibles, como pcdr!a' pensarse; son factor decisivo para el

&1to o fracaso de un producto.

m. Stanton
Op. e1t. Fig: 41

+4) Alfonsc Aguilar A. de Alba
Element.os de Mercadotécnia
Fao: 57

(5) Martin L. Eell
Mercadotécnia

Fag: 233
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Fara el consumidor. ia marca es de gran ayudat

cual centifica el proaucto o servicio que desea.

comercilal esa identificaci1dn seria imposible,

Una marca pueae qanarse el aprecio del

proguctos a los que se refiere lo merecen.

Haw variog factores que quian al

dercrminadga marcsas

- Cuando la calidac de un procucte no es

€@ @std en duda sobre algdn proaucto,

guia, en la supesicibn de que, 51 el producto

mercado aurante varios atos. debe ser pueno.

- Las marcas son un sistema e comunicacian
cual el consumidor puede 1ntormarse sobre los
producto. Y 81 queda sati1sfecho al wusarlo, fa

come patrén de i1dentificacién.

De hecho,

consumigar si

es el medio por el

SiNn marca

-
a
0

consumidor hacia
patente o, cuando
ia marca sirve de apoyo o

ha estado en el

por meoi1o del
atributos de un

marca le servird

Desde el punto de vista de la distribucion, los
intermediarios solicitaran avidamente las marcas que tengan
éxito v rechataradn aquellas gque no tengan aceptacion, Sin marca
caomercial de 1dentificacidn. los intermediarios serian
1ncapaces ae saher gué es lo que compran, y se verian
abtaculizados en sus esfuerzos por vender esas productos.

Desae el punto de vista de la promocién, la marca es una
nerramenta importante, pués para poder llevar una campa&a de

promocidn v pupnlicidag efectiva se requiere

tenaa identificaclién, un nombre comercial,

anunciar un progucto sin nombre.

-101=-
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S.1.2. Caracteristicas ae la Marca.

Entre las cualicades que deber3d tener la marca de un nuevo
producto, pueden citarse las siguientes:

- Debe ser fAcil de pronunciar vy de recoroar.

- DLeoe ser de preferencia una palabra carta.

- Debe sugerir algo acerca de las ventajas del producto
(us0, caracteristicas, etc.!.

- Deben ser nombres distintives v nao genéricos.

~ Deben ser nombres legalmente protegibles.

Pueden utiliTarse alqunos métodos para encontrar la marca
adecuadat
- Pruebas de asociaci18h (1mdoenes que vienen a la mente/.
« Pruebas de aprendizaje (+acilidad a dificultad ae
pronunciarla.)
- Pruebas de memoria (recordacidn de la marcar.

- Pruenas ae preferenclas (qué nombres son preferidos).,

Por orra parte,hablando de las cualidades aque ofrece el
nuevo producto tenemos:

t.a comodidad, elejancia v zombinacidn. la economia, v la
apariencia de varios pares en uno.

€l logotipo " es la parte de la marca que aparece en forma
ge simbolo o disefc. o de colores o deo tipografia cistintivast
®s reconocible a simple vista, perc nNo  se  expresa  cuando  una

persona pronuncia £! nombre de marca.® (&)

(6) Willriam J. Stanton

Op. cat. PAa: 241
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ta marca que utilizamos en éste nueva prooucto es:
“LE'KAMBYE": que pueae confundirse con  una palaora extranjera
pero en s1 en <dste caso pPretende dar a conocer una de las

cualidades del producto:

& Qué es el CAMBIO ? ~ " LEAMEYE .
£l apéztrefe £8 para indicar que son dos palapbras y la Y es
una <orma estética de aescribir la palaora CAMEIO.

S1 gescomponemos 1a palaora tenemos lo siguience:

LE’KAMEYE - Es decir, cambie a algo.

(M-} primero que deoemos hacer, es crear la imagen de la
marca & través de lJa publicidadg, la cual, en este caso,es facil
de racordar ¥ oe pronunciar y ., para su eleccién, fué necesario
tomar en cuenta 10s siguientes puntos:

DMisringuirlo de la competencia, que fuese peguefa y que no

recordase cualquier marca va conocida.

=103



ZAPATILLA LE’KAMBYE,

MARCA ¥ LOGDTIPQ.
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S.1.3. Empague.

“ E} conceptac de empaque .puede definirse como todas las
actividades refacionadas con el diseric y produccidn de un
envase 0 envoltura ge un aroaucto “. (7

Entisten tres razones para ei empaque

-~ De sequiridad v utilidad.

- Sirve para dentificar a un producte y es significative
de una empraesa.

- Fara poder i1ncrementar las probabilidades de obtener
uttilidaaes.

" €s cualawmer material o cosa. con © si1n  envase, que

auaraga un articulo con el +fin de facilitar su entrega a la

clientela “. (&)

£1 disefc del empagque en que se venderd el nueve producto
es una de las Earacterist:cas a desarrollar con mavor cuidado.

El empaque es, pués, el recipiente ael producte.

Su discho Puede encerrar diversos opletivos:

- Proteccion.—

La preccupacién tradicional del empaque ha sido el da
proporcionar proteccién al producto.

El fabricante necesita un empagque que proteja  al ‘producto
durante un larqgo recorrido de su gistribucidén,

- Comodidad.—

Esto se refire, por eyemplo, a opciones de oiversos
tamafes, facilidad dae abrir diferentes empaques, etc.
G’)_w';Txam_:) . Stanton. »

Op. ci1t. Pla: 249
18) Alfonso Aguilar A, de Alba.

Op. c1t. Fags &3
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Un disefio original es la mejor forma de lograr la atraccién
del CONSumMI dor. un disefio distintivo puede ser, en algunos
casos. la dnica caracteristica significativa de un producto.

fara &1 nueve producto que elaboramos, el empaquev sera una
polsa de franela, la cual tenord la marca o logotipo impreso,
para tacilitar su manejo. ésta 1ra en el interior de una caj)a

de cartvén.

EMFAQUE ZAFATILLA LE’KAMBYE,
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S.1.4. Etiqueta.

La etiqueta es otra caracteristica del producto que
requiere ae otra arencién por lo que se mencionan algunas
definiciones de éste concento.

' Junto con el estudio del envase v empaque esta el de la
etigueta, que es un papel, un pedazd de metal ] cualquier
material fijaao a un envase ". (9}

" Es la parte de un producto que lleva una informacién
escrita acerca ael articule o del vendedro.* (10}

La etiqueta puede formar parte del envase, O ser aplicada
en forma directa al articulo.

Existe una relaci1édn cercana entre la etiqueta., empague vy
marca. (11

Existen tres tipos de etiquetas

- De gradoy que identifica al producto can una letra,
admero ¢ palabra.

- Descriptivas que aga una informacidén descriptiva acercta
del wusao, fanbricacién, funcionamento u otras caracteristicas
del proaucto.

- De Marcag oue e=s e6lo la marca aplicada al producto o al
empaque.

€n estd 1i1nvestigaci®dn utilizamos la etigueta de marca por

las caracrteristicas del producto.

mugullw A, d Alba.
Op. c1t. Pdgs &5

) Witliam J. Stanton.
Op. ci1t. Faqt 254

11} loidem.
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ETIQUETA ZAPATILLA LE’KAMBYE.
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5.2, Precio.

EL progresn tecnaldgico, la creciente competenc:ia. los
costos de mano de opra v materia prima cambiantes, asl como la
oferta v la demanda del mercado, son razones validas de porqué
la‘é;Jscxan oe precias tiene tanta 1mportancia para la empresa.

Es por estao que los nomores oe nhegocios han llegado a
reccrocer al precio como la parte vital de la lucha en 1la
compaiia por sobrevivir y crecer.

€1 establecimento del precio constituye un proceso
camplicado s1 se tiene presente gque el proogucte nuevo  suele
tener mutuas relaciones de :mportancia con los otros productos
ae la empresa. en cuanto a las diversos +actores que
intervienen para su  f1jacién. For tanto., antes oe fijar el
precio el nuévc progucto se  debe pritero determinar  cual serd
el objetivo ae eéste. es decir, constituir de antemano una guia
ae acci1dn con un cierto grado de medicidn y de flexabilidad
para  ajustarse a los cambios que uperimentan todos los

factores gue influven en &},

Fara las camparnias el precio constituye un factnf
1mportante que determina su  é&xito en el mercado, Para los
consumiaores gque carecen de otra informacién el precio se toma
con frecuencia como un indicador de calidad.

Una detinicién muv general es : el  precio es una :;ntldad
de ginero (mas., en algunos casos. algunos productos y

servicios/ necesaria para adquirir a cambio un producto y sus

servicios complementarios.
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Antes ‘de fijar el precio base de un progucto, la gerencia
deberd gecidir gueé pretende loaerar mediante su estructura de
precios, &s decir, debe determinar su meta en tal actividad. '

Los principales objetivos del establecimiento del! precio
sont

- Alcanzar un rendimiento sobre la 1nversidn o sobre las
ventas netas.

- Lograr las utilidades maximas.

- lncrementar las ventas.

- Proponerse ganar o mantener una participacidn en el
mercada. '

- Establecer el precio.

~ Enfrentar las.nreclas de 10s compet:iqores.

La Qerencia posteriormente,deberad considerar diversos
factores claves en el proceso de determinacidn del precio base
de sus praoductos, como sont

- Demanda oge! producto.

-~ Propdsi1to de participacion en el mercadgo.

- Reacciones de la competencia.

~ Eleécxﬁn entre la estrateéoita de precio exagerados o la de
precios de introduccién,

~ Costo ae nroduccidn o de adquisicion del producto. (12}

Las precios constituven un problema en cuatro si1tuaciones
qeneral est

Primero,son un problema cuando la firma tiene que +ijarlos
por praimera ves. esto sucede cada ve: gque se desarrolla o

adquiere un  producto nuevo. Los precios plantean  un problema

{12) William J. Stantan.

Op. cit, Fag: 317
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cuando las circunstancias inducen a la +irma a pensar en
inmiciar un cambi1o de preci1os.

tambi®&n pueden alterarse en wvirtud de un cambio repenting
en la demanda 0 en 105 costos, O cuando la competencia inicia
un cambic de precios, y finaimente 1los precios son un problema
cuanao la empresa produce d..2rsos articules cuyas demandas y
costos estan relacionados entre si. (13)

Depemos de tomar en cuenta tres aspectos fundamentales como
sen: qué producir,. como producir vy para quién producir, todo
azto por medi o de la oferta y la demanda que a su ve=
determinan el precio de un producto.

ta demanda de los productas suele ser elastica  cuanda se
disminuve el precio, aumenta la demanda v el i1ngreso total se
incrementa.

La demanda .:ntermedla es aquella que bajandc el precio de
un articulo aumenta. pero el ingreso total queda 1gual

La demanda 1nelastica es aquella gque,bajando el precio de
un articulo, aumenta pero el ingreso total disminuye. (14}

El precio base (o de lista) de un producto o servicio puede
ser firado con base en:

- El costo total mds la utilidad deseada.

- Un eqguilibrio entre la demanda del mercado y los costos
de! producto (ofertas.

-~ Las condiciones de la competenc:a en el mercado.

(132 Fhilip katler.
Op. ¢1t. Pags 312
114) Alfonso Aotular A, de Alba.

Ip. cit, Fagr 47 - a9
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Este método de establecimiento de precios se usa tanto en
los m@rcados en 105 que existen muchos vendeoores pequefios,
camo en aquellaos en las que praiva un aliaopélio.

Existen dos vartaciones del estatlecimiento de precia al
nivel del.mer:ado:

a) Fijar el precio por depajo oel nivel de competencia,
coma lo hacen las tiendas de gescuento.

ib) Fijar los precios por encima de aquel, es una politica
segulIda por los productores distintivos o las tiendas de

prestioio. (15

Para determinar el precio de nuestro producto 1levamos a
cabo la +i1jacidn de precios orientada hacia la competencia, en
la que se opto dicna técnica :1mponlendo precios semejantes a
los de las demas empresas competidoras, siendo é&sta medida la
manifestacidn principal de la estratégia

La caracteristica distintiva es que no trata de mantener
una relacldn rigida entre sus precios v sus costos o demanda.

ta +torma de fijar laos pracios en funci6n de la competencia,
es conservar 10s precios al nivel opromedio de los establecidos
por la ingustria.

Como ya diyimos, el precio fue fijado en base a la
competencia y al resultado obtentdo en 1a 1nvestigacidn ae
campo.

R conéxnua:xén se muestran los precios de la competencia en
las cuales nos basamos para poder determinar el de nuestro

producto.,

415) whlliam, J. Stanton.

OUp. cit, Fag: 280
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Sarrento $ 14,600,000

Jean Pierre % 15,250,00
Darothy Gaynor $ 17.500,00
Tres Hermanos % 18.800,00
Bally 1+ 23,700,00
Borceau $ 15,3500, 00
Lady Emvco $ 14.300,00
La Riviera $ 14,500,000
Promedio T 1o, 700,00

{lista de precios tomada en Moviembre de 1986)
‘fomando en‘ cuenta el resultado de: an&lisis anterior y lo
abhtenida en nuestra investigacién de campo. tendrezmos que el
firecia ae venta al piublico ae nuestro producto equivalda at
$ 14,500, G0
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$.%. Flaza (canales de distribucidn).

La ¢época mooerna ha traido consige una serie de cambios v
transiormaciones en tados los sistemas.

La generaci16n de bienes se etfectfia a un  ritmo aceleradoi
,diariamente nacen aran cant:idad de nuevos productos que
éecuxeren ge una 1nfraestructura bien establecida, para noder
azntenerse en el mercado.

ta rapida produccion hace necesario gistribulr estas
mercancias, lo mas pronto posible, a la aran poblacian
consumidora. Esto mucnas veces Se presenta  como una  grave v
costosa dificultac 2 vencer,

Es por medio de los canales de distribucidn como se logra
hacer frente a esta dificultad.

"Un canal de distribucién de un prodgucto es la ruta gue
toma la propiedad del producto  seqQdn avanza ae un productor al
consumidor final o uswario industrial.” (18}

La distribucien la erectdan los intermed: arios [} los

distribuirgores, gua son tecoans aquellos 1ndividuos. anpresas W
organizaciones que realizan la +uncién de llevar Ja wmercancia
del productor hasta el laoar en donde se encuentra el

consumidor. ™

“Los canales de distribuciéon son como los conductos que
caaa empresa escoae nara 1a distribucién mas comcleta,
eficiente y econdmica oe SUS Proouctos O SErviclos, de manera
que el consumiaar pueda adguirirlos con el menor cetuero
postbhle*. (17}
(157 william J. Stanton,

Op. =i1t. Faa: 3%
117} Alfonso Aguilar A, de Alba.

Op. cit. Fag: 7% - 82
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Caoma explicacidn ge la definicién anterior tenemos lo
stawiente:

Zn - cuanto al término "los conductos” se refiere a los
medaras qQue cada empresa escoge, debiendo estos ser los
adecuados de acuerdo con la naturaleza del preducto.

"Fara la cistribucidn mids completa” se quiere decir qgue el
medio que se estoge, debe abarcar tado el mercaco que requiere
el progucto. o sea que haga llegar los productos en el  momento
que sean requeridos a un precio atractive al consumidor, y que
éste pueda adguarirlos fiz) lmente.

Se canocen cuatrao canales ae distribucién (los cua}es no
siempre tienen gue usarse taodos)i

- Freductor,
~ Mavorista.
~ Minorista.

- Consumtidor,

ta ai1stribucién fisica v 1logistica son términos empleados
con +recuencia en forma indistinta para reterirse a actividades
asacietas con el mane)o de mercancias,

"La distribucién flsica es un término no empleado en la
manufactura v el comercio para describir el amplio ranga de
actividades que tiene que ver con el movimiento efi:jente de
los productos terminados aesde el anoulo de la Iinea de
praguccrén al tonsumidor o en aljunos casos se incluye el
movimiento de materias primas desde la venta de .b.iteclmientnl

nasta el principio de la linea de produccion®,
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+ Bl termine logistica se aefine como "el procuramiento,
distribucidn, mantenimiento ] reemplaczo de material v de
gersonal."(18)

La distribucién $isica tiene que ver con el movimerto de
la me;cancla an el mercado. por tanto.mentras mds cercano se
encuentre algun vendedor en relacidn al mercado., menos caragas v
costos L=nara la tarea loalistica.

La proximxdad del mercado £s muvy 1mportante como ventaya
competitiva v tiene tres 1mportantes puUNtos &  constderar  que
sont fisica. econémica v temporal,

- Praouimigad Fisica,.~ Es el espacio fisice aue va a separar
al vendedor Yy al comprador representando uvna barrera en el
mercago. la dificultad para solucionar este espacic Jimita el
Area geagridfica en la cual puede competir una compahia.

-~ Prouimiaad Econdnmca.- Es 1a cercania a un mercado medida
en términpns de tosto  para alcanzarlo v no como gistancia
qeoarafica .

- Proitimi oad Temporal.- Se refiere al tiempo que toma
acarrear las mercanclas desde su origen hasta su destino. (19)

En Mercadotécnia se les designa tambien a los
1ntermediarios como canales de comercializacidn © canales de
distribuzidn 1200

La distribuzidn de! nuevo producto podra realiczarse por
diferentes canales del productor. La determinacién del! canal
cepencera de! tipo de producto del que se trate v de las
caracteristicas del mercado a alcantar como son:

(18) Martin L, EBell.
Op. cit. PAgr JI1&
{19) 1ibldem. Fig: 320 - 321

{20) Wiliiam J, Stanton, Op. cit. Faa: 356
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R

Q -——=- Yenta directa

D «~-=- Detallista

U mme—— Mavorista —--—-- m—m e Dgtailxsta e
G o= Agente Detallista ===

- Agente -—-=-- Mayorista ~—---~ Detallista -

byl

Hoz oo

(21)

De' oscuergo a las necesidades y opietivoe del nueva producto

"LE’VAMBYE" el canal de distribucién adecuado 2 ur3

siguientes

lizar es el

Froductor -—-—--— Letallista ————- Consumador.

Camo podemos obgervar el productor tiene diferentes
alternativas de oistribucién por los cuales enviar el nuevo
producto.

A continuacién damos una oreve explicacian de las
caracteristicas de cada canal de aistribucién.

- venta Directa.

Existen proguctos que por especializados o (=13 3-1-1-13

requieren de un estuerzoc de venta y distribucién
decir, por parte del fabricante del nuevo producto.
V217 William J. Stanton.

Op. crt. Faa: 426
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Hay otro tipo de productores que cuentan con una adecuada
tnfraestructura mercacol ég9ica que le permite atender
directamente a su mercado consumidor.

Alounas veces debido a la 1mportancia del cliente o
cansumidor, @s @2l +fabricante el que se encarga de atenderla
directamente. delande a sus intermediarios la atencian des

clientes mas pequefias.

- Venta a través de Detallista.

Generalmente son empresas  pequefas que no  teniendo graves
recursos  econdmicos no  pueden atorgar crédito Yy por tanteo
mantienen existencias limitadas ae mercancias.

Esto es,50n aquellos que venden directamente el nuevo
producto al consumidar. Compran cantidades reducidas de
mercancia. Tuﬁa. posesi16n del producto, la factura, 1o cabra vy
asume las responsabilidades de distrioucidn,

Existen diterentes clases de detallistas como sont

~ Miscelaneas
- Bazares

- Cantinas

~ . Zapaterias
=~ Restaurant
~ Farmacias

- Etc.

- Venta a través de Mavoristas,
Este intermediariac es el eslabén entre e! productor Yy el

detallisca. Se caracteriza por comprar arandes cantidades del
~-119- .



agevo producta, para & su vex venderlo a comerciantes mds
oequenos. Toma poses:on legal de la mercancia, facturan en su
nombre. asume todas las responsabilidades de distribucién,
Arecios v cobrancas. Los detallistas dependen de &1 para hacer
sus pedidos, v el productor depenae ae 33 para conseguir

compradaores para su prooucto.

- Vent; a través de Apentes.

Es el agente la persona que toma representaci1dn format de
la f4brica, por medio de contrato, para vender el producto. No
posec legalmente la mercancia que vende, ni la factura a su
nambre.  Atiende a detallistas v mayoristas, no tiene nada que
ver con los precios, cobros_ Yy condiciones generales del nuevo

productoy esto estd bajo el control del fabricante.

Faliticas que deben establecerse en los canales de
districucién. -

Fara que un c:stribuidor cumpla fieimente sU misidn es
necesaria que conozca debidamente las politicas del productor
por lo que hay que darselas a conocer preferentemente por

escrito.

Actitudes hacia los distribuidores.-

Fara que 1los distribuidores realicen mejor su cometido, es
necesario que las actitudes del producter hacia ellos sean
positivas; estas actituges pueden ser las siguientess

1) Considerar al distridbuwdor como parte 1ntegrante de la

empresa, dandole & conocer todo lo relativo a ella.
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2) capperar ‘ en sus problemas téecnicos, financieros
administratives, etc.

3) Ayudarle a capacitar vendedores.

4) lnteresarse en.sus problemas.

]

Otoraarlie buenos descuentos.

&) Froporcionarle un buen servicio. (22)

Ltas funciones que realizan los canales de distribucidn sont

- De cantacto.

E! oistribuidor bpusta vendedores vy comprador es del nuevo
producrto.

- De comercializacibn.

Llevan a caro la lakor de venta y acondicionamento del
nuevo praocucto  seqip  Ssean los requisitos Y necesidades del
mercado.

- De determinacién de precioz.

Eligen el pres:c que les reparte mayores ganancias,
basandese en  ciertos randaos sugeridos por el fabricante, pero
cons: derando que entre mads atractive sea el precio para el
consumidor, mavor seri el volumen de ventas gue se alcanzaran,

- De punlicidaa.

Muchas veces hace publiciaadg por cuenta Propla. Ademas
acondiciona a lo0s vendeaores Y A 1las  compradores para que tomen
una posicien favorable o de proferencia por el nuevo producto.

- Ue dretribucién fisica,

Llevan a caba las ancxcnes de almacenamiento., transporte vy

entrega del nuewvd Hroducto.

22y Alfonso Acuilar A, de Alba.

Op. cit, Fag: 89
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~ De culmnaciéon.

A través de la compra del nuevo producto para su consuma,
logran culminar el sistema ciclico de la Mercadotécnia.

Factares a considerar en la seleccidn del canal de
distribucian, !

' a) Definmir la naturaleza del mercade consumidor.

Es precisamente 2. mercado consumidor el que podra o no
tiacer naesible la entstencia del nuevo proaucto.

Depenoiendo del porcentaj)e oe consumidores potenc:iales. el
+anricante poara vencer dxrectaménte o utilizar los servicios
de diferentes canales ge agistribucién,

La concentraciin geogrdfica ael mercado, determinard si el
fabricante se valdrd o no de alqun canal de distribucién,

Estn se podrd definir s1 s que wus principales clientes se
encsuentran en luna zona determinada  (venta directa) o por el
contrario., se encuentran unos Mmuy distantes de otros, recurrird
A su siguiente opcldn (canales de distrinucidn?.

b) Estudiar las necosidades y deseos del consumigor wsegdn
sea el nivel de distribucién a utalizar, analizandot

~ Gustos por el nuevo producto.

-~ Costumbres de compra.

- Tipo de distribucién mas adecuado al mercado a alcanzar.

- Dtros tipos de canales de distribucién.

- Satistacci16n del consumidor con el servicio de

aistrioucioén.

c) Caracteristicas del producto que determinard el canal
ae distribucién a usar.
Estas son tas caracteristicas técnicas de aplxcaélon Yy

manelo. €l tipo ge usos, la diferenciacidn con la competancia,
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su presentacidn. s1s cualidades; estos cseran algtinos de los
elementas -uue suelen constagrarse en la determinacion de
cualquier producto todo dependiendo de sus caracteristicasy por
10 que respocta a nuestro nuevo producto se considera s

aplicacidn en su uso, su diterenciacidn en cuante a los demds vy

su presentacién, (23)

(23) Phriio rotler

Op. c1t. FAg: 358 -~ Za.
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%.4. FPromotidn.

La publizicaa en el lanTamiaento ae wavos productos.
representa en la actualidad un enorme reto, va que cada dia es
méz difical gue un  praducte entre v loure mantenarse en el
merzada,

Esto se aebe a fa ex1stencis g2 mds vV GR)ores  proguctos  due
compiten, de alyuna w arra  forma con 10 va Histentes v con
los nuevns aue son §asnTados al mercado.

Hay en el mercado una tuerte  tucha  de precias, calidgad,
Servieio. cualrdadies, Presentacion, aarantia, agrstripucion v
dirumion gne hace gue saloa los mds  Yuertes o melar  orgamitados
se mantengan qentro de ¢l Tratandose de nuevos prouductos como
es nuestro casa., ésta dificultad se acrecenta.

4n nueve producte, como tal, es campletamente gesconacido
en el nercade. £1 sonsum dor porencial, &} no conocer el

araducto. no ores pars si aquella necesidad real. o ficticia

que le haaa demandar =! nueve producto. Al oo eMi1stir una
demandd. na hay veRtas. 2} no haper ventas. el praducto
tracasa, 4 oste tipo de 4racasos puede llevar a cualguier

enpresa a la quiebra.
Fara comumezar la pilstencia aet nueva progucto es

necesaria la putlicidad,



wlud es la Fublicidaal.
“"Estimulacion impersanal de la demanda de un  produsto,
servicia, o neazcio a Base de noticias comercialmente

llamativas en wun meaio publicade. o de la presentacion elogiosa

del misma en radgia, televisidn o cine. no pagada por el
patrocinadar.” T4,

"Consta ae todas lasg actividades que impliguen la
presentacion de un mensaje patrocinado verbal o visual,
1mpersaonal, v relacionada con  un  praducto. servicio, o idea a

un grupe." (TH '

La Fublicidad se debe de cana:uarar' com  Una, herramienta de
la Mercadotécnra que sarve para informar al mercado sobre la
exxstenéta de un producto en particular.

Publicid=xd es comuri cac én masiva, pagada por un‘
patrocinagar nien aedinido, cuyo objetive es intormar.,
persuddir, v lograr un geterm: nado tipo de compartamiento
tacecion ge necesitar o© desear el producto) ear parte de las

personas que recigen  esa comunicacion,

%.4.1. La Fublicidad como anoyo en el lanzamiento o nuevas
productos.
fecado a los riesaqaos v dificultades oor o que puede
arravesar toda progucto nuevao eq necesario  intormar lo  mas
spartunamcnte pasible al consumidar, ae la existencia,
validades y atributos éel nuevo producto. La Publicidad ayuda
proparcionar dicha informacidn.
3 william J. Stanton
Op. cat. FAar ME
(25) William J. Stanton

Op. cxt. Fag: B2



iJna campafia publicitaria bien planeada da, una serie de apoyos

para hacerle posible su existencia en el mercado.

5.4.2, lmportancia de la campana publicitaria de nuevos

prna&ctas.

“La campafa publicitaria es la serie dge esfuerzos de
promocidn plamificados.coordinagos y realizados alrededor de un
tema zentral vy destinados a consequir un fin especifice’. (26)

La 1mportancia ae Eromover publicitariamente al nuevo
progucto estriba, en gue a través de ella, se atraerdn clientes
nacirenco que la demanda del producta se incremnante. Ecto
permitird a cualquier compaftia el pocer enfrentarse a la
1ntensa caompetencia de productos va existentes y lograr una

operacitn mercantil que genere utilidades.

La campafla publicitaria crea una relacion mAs estrecha
entre productor y distribuidor, brindandc un medioc mids efica:z
de pramover @l products entre mayoristas, minoristas Y

consum dores.

Para tooga campafa publicitaria se reguieres
- Determinar loc objetivos de la campafa.

- Deraorminar el presupuesto publicitario.

Seleccionar los medios publicitarios.

!

Crear el mensajse.

Medir la eficacia puslicitario.

(26) Wi1lliam j. stanton.

Op. c1t, Pag: S559.
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zisten varios tinos de medios punlticitarics, lcs mas

conocidos sont

~ Periodicos. - Correspocndencia cxrécta.
- Revistas. - Cine.

- Radio. - Televicidn.

- Lartetes - Otros.

Otro de los elementos con aque se uenta osara el  lanzamiento
de nuevos productos es la promocion.

En el medio de la pudblicigad n1sten doS CONEePLOS Que en
ocaciones suelen confundirse: estes son la nromocion v ta
propaganda. Algunos autores nos  hacen reterencia  de caca uno de
ellos. en cambic otros lo consideran come un conceptc simlar.

A continuacibn daremas la detinmacién de cadd un de- estos
conceptas.

"Fromoc:én son las act:vidades mercagotécnicas disehadas
para estamular la oemanda de los proguctos'.

"Fropaganda es una herramienta de la Mercadotécmia naue se
refiere a la comunicacidn fe informacién, va sea por mealos
personales O na pzreonates, gQue no esth directamente Pacida
v que no identifica claramentc ta fuen%e Jel mensaje". (27)

En e! producto "LE’KAMEYE" w+*ilizaremos en la promocidAn una

comunicac: &n persuasi® mea1ante canales impersonal es de
informacién., Que son los medios de ecomunicacién que influven en
el pablico sin establecer contacto directo con el es decir

urilizanan el medio de comunizacién masiva aue serd e

relevisién v el ratio. mediante un anuncio runlicitar:o.

[ ——
(27) Martin, L. Bell.

op. cat. Pag. 338,



on =14 ] lograremas despertar el interés de los
ZONSEUMIGores hacia el producto.

El ebjetivo oprincipal de este medio publicitario es dar a
conozer iag diferentes caracteristicas del! nuevo producto.

tas timngasz distribuidoras haran la publicidad de este
nueve  proguct a través de un cartel representativo de nuestra®

r

A centinuacidn  getallaremos todos los elementos para el
logra ae 1a camobaha publicitaria de éste nuevo producto que se
1levard a cabeo a través de la televisidn, es decar, daremos una
peguefa Hplicacién de los cocetos que antervinleron para la

creac16n del anuncio en televisién de éste nuevo producto!

Sloganss En todo momento variedaa,

KLY
a%" | comoaidad vy calidad a tus pies..

Grafizsmoss

Jlt‘




bucetos. ~

1.~ Toma g  una seflarita de 20 a 22 afos subiendo las

escaleras del luaar ge crabajo para entrar 2 su ofizina.

Efecto: Fando musical.
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%.- Corte: Tomando nuevamente a la cefiorita en la oficina .

Efecto: El mismo.
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3.- Corter Entra al cuarto y se encuentra dispuesta a

cambiar las vistas de sus zapatos.

Etectn: El mismo.
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4o~ qute: Sehan ta salxenao del Cuarty
Efecx:o.- E1 Memy,

~1TmLl



CAPITULO SEXTO.



&. PROCESO DE PRODUCCION DEL NUEVQ PRODUCTO.
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&% Froceso de produceién del nuevo prodgucto.

&.1. Pracesc ge produccién del producto “LE'KAMBYE",

Lé fabricaci1édn del calzado requiere de un gran ndmerc de
materias primas, entre las cuales destaca primordialimente la
piel. Eii1sten tamb:ién otros 1nsumos de produccién como son los
adhesivog, pegamentos, hilas, que representan una parte menos
1rportante del costo de fabricacién pero ' que 1nciden
definitivamente en la calidad del tapato,

El material necesario para la elaboraciédn del zapato es el

siauientet

Piel Forro
Tachn Suela
FPegamento Clavos
Costailla Tapas de Plastico
Contreorte
En toda empresa de transformacidén.la materia prima

representa un elemento fundamental con raespectae a la inversidn
total en el producto, ya que viene a seér la esencia del misma,
es decir, Si1n materi1as pPrimas no puede lograrse la obtencién de
un articulo.

Dases para ®l control de las materi:as primast

1.- Material en =1 almacén de materias primas.

2.~ Material en el prc:;lo de transtormacién.
3.- Material convertido en producto termnado.

El primero y el tercer aspecto representan a los materiales

en la forma estatica, y el seoundo en forma dinamica.
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Para el cantral - de las  materias primas se requiere l1a
ingerven:ibn de los siguientes departamentos:

A) Departamento de compras.-—

Agul . -1 deberi abastecer de los materiales que se
reguieran para su Drocesa.

'B) Lepartamento de materias primas.-~

Aqul, se controla la qgquardia y custodia de los materiales
para evitar errores en la suminidtracibn de los M smos al
pPracesa proguctivo.

C} Departamento de produccidn.-

_Es el sncargado de tas operaciones de transformacaén oy
prevee su mejor apravecnamienta Yy transformacibn para el miximo
rendimrento.

D! Departamento de contabilidad.~

Este ruprésenta ia parte contraolelara y raegistradaora del
mo;xmiento de cualguier empresa en relacién con la materia

arima en tbdas Sus fases.

&.2. Sistemas de producciéon.
Dantro de la que canforman los sistemas de produccidn

gebemos considerar los siguientest

4,2,1. Sistema de produccidn continua.

Sera en el que de acuerdo a 1a produccién continua, -]
entacaran las situsciones de fabricacién y en el qﬁe las
instalaciones wse adaptan a ciertos itinerarias v tlujos q;
operacsén, que S1guen una ekcala no afectada por

itnterrupciones.
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6.2.2, Sistema de produccidn intermitente.
Se caracteriza por el sxsteﬁa productivo de "lotes" de
faSricacxbnl en westos casos se trabaja con un lote determinado
a2 productaos gue se limita a un nivel de oroduccidn, seauido

por otra lote de un praducto diferente.

5.2.3. Sistema oe propduccidn modular.
Ea «l intento de tabricar estructuras permanentes ae
cnalgmer conjunte a costa de hacer menos permanentes las

subestructuras.

6.2.4. 315tema de produccién por provectos.
Se puede consicerar al npacimento de un proyecto a raiz de
una idea conceglda acerca o alrededor del potenciral de un

progucto o mercado. 1)

l.a produccién del Calzado en teodos los niveles tecnolégicos
se lleva a cabo seqdn un si1stema de ordenes de trabajoi es
decir, el industrial fabrica todo bajo pedido de los
distribhuidores v comerciantes de calzado siendo muy raro el
cas=o del productar que faorica para mantener inventarios,

La secuencia normal del proceso de oroducei1édn es la
siguientes

El fabricante desarrolla sus modelos con base en el trabaso
de U depar tamento ue' disefn, o bien.seqin lo abscrvado en
revistas especializadas, viajes al exterior v en ferias v
exposiciones internacionales.

{1} Fondo Nacionzl de Estudics ~ Frovectos.

FOME®. La Indusztria Del Calz2ado en México.

Revinta 1984,
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una vex que  se decide qu& modelos se desean fabricar, se
presentan muestras a las clientes (comerciantes) para integrar
los pedidas que a su vez se convierten en las a&rdenes de

trabajo que inician el proceso de fabricacién.

.La oroduccién se realiza por lotes en los que se especifica
el nimero de pares, estilo, tipo de piel, color, suela, tacén,
‘horma v 1oz tamaMos aque se deben farbicar, los cuales se
manejan por “corridas”. Una corrida agrupa tres o cuatro
numeros. las corridas mAs comunes y que se deberan utilizar en
la fabricacién del nuevo producto son: del 17 1/2 al 21, del

21 al 25 y del 35 1/2 al 3 .

Ahora bien,hablar del si1stema de produccidén propiamente
dicho que se -utiliza en 1ta Industria del Calzado es muv

difical. dada la variedad de estilos de Cal:zado Yy la

complejidad de asus protesos, por lo' que el sistema de
proouccion que trataremos sera exclusivamente del nuevo
progucto.
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5.3. Etapas de fabricacién del nuevo producto {(calzagor.
2] grandes rasgos,el proceso de tabricacion del nuevo

'producto. es el siguiente:

Calxado de Cuero piel)

~ Corte

- Pespunte

Montaao o Avio

- Ensuelado
- Acabadoe
- Adarno
- Corte.
Este, consiste primordialmente en eleair el material

necesario para la ordeny después se recortan vy preparan las
diterentes partes que integran el empeine del Calzado,
rebpajando v limpianae la piel que sea necesaria.

~ Paspunte.

Una vez cortagas las piezas. se® ensamblan, se cosen v se
hacen los adornos, com@ son  las vistas 1ntercambiables cada una
por supuesto de cada color.

- Montaaao o Avio.

Aqul we recortan vy preparan las suelas v tacones ael
Calzaco y se colota el empeine sgonre la norma, reatizdndose asl}

adesde luego la uni1én del mismo con ta suelia y el tacodn.
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- Ensuelago.

Censiste en la unidn de la suela y corte, se puede llevar a
cano ‘a través de tres dqiferentes métodos:

#) pegado

b: Cosido

bn: nenade - cosido

- Acavoado.

£n este departamento se eliminan las arrugas de la pael
mediante diferentes procedimientoss se pintan, se enceran, [-1=]
realiza el emplantiliado v se limpian las diferentes partes del
calzada.

- Adorno.

Es el ultimo paso del proceso en el cual se trata al ~apato
para su presentacién  final, detallando, poniéndole sus vistas
de colares, p;ra después poner los pares de capatos &n sus

respectivas presentaciones.
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LLM@ 3. Diaorama de Flujo del proceso de fanricacién de Calzado.

[T - o i ——— o b e v

Corte

Fespunte

Montaago

}

Avio

Ensueiaao

alls

Acabado

pf__

Adarno
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&,4. Proceso d2 fanricacién del Calzado por operaciones.

Uperacidn
Uneracién

Operacsién

Uperacién

Operaciéin

Uperacién

Operacidn

Operacién

1.~ Recepcién de matefxa pPrima.

2.~ Distripbucidn de materia prima.

2.~ Corte de piel:s Se hace con mpldes de
diterentes medidas para dar la farma a la piel
de acuerdo a nuestro diseho.

4.- Rebajado de pielest Debide a que la parte
superior del caltado no es de una sola pieza, se
recurre a ésta operacitn Que consiste en rebajar
1a piel en sus orillas para tacilitar mhs la
unidr de las mismas,

$.—- Dobladillo: Cansiste en doblar hacia adentro
las partes rebajradas con el objeto de dar buena
p;ecentacxbn al producto.

&.~ Corte oe forros: Esta operaci1én es similar al
corte de piel e incluso se utilizan los mismos
moldes.

7.~ Foliars Es la impresion en los forros de la
clave, modelo. tamato o medida del Cal-ado, para
€U +acil i1dentificacidn.

8.~ Unidn de la prel con el forroi Cada parte de
piel debe tener su parte de +orro para despuls

umrse.
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S (1) Inspeccién

Pespunte o aparado

Operacion

Operaci1én

Operac:én

Operacidn

Operacién

Oparacion

Operac:ion

?.- Poner ojillos: Son las aberturas que permiten
usar agwietas y en nuestro caso serian las vistas
intercambiables de colores.

t0. = Encuartado: Estd operacién consiste en la
costura que se hace para unir la parte oosterior
del corte.

11.- Suajado y Avios Este departamento surte a
laos de montado, ensuelado y entaconado. de
materias primas y materiales transformados. bien
sean directos o indirectos de acuerda con sus
necesidades,

12.~ Preparar corte: Antes del montadoc se pone el
casco Yy el contreorte. El casco es la pieza que
cd fuerza v la forma a la puntera del capato para
darle mayor consistencia. Después haw que amarrar
para evitar que el corte pierda sus formas.

13.~ Mentart Esta operacidn se refiere a fijar la
planta a base de clavas v pegamento en ta horma.
Después viene el montado del corte sobre la
horma.

14,- Asentar: Operacidn consistente en hacer aue
el corte asiente pertectamente en 1a horma, para
qQue después so restire evitando las arrugas.

15.~ Reccrtar sobrantes:t €on una cuchilla

especial se quitan los sobrantes de piel y forro.
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Operacién {b6.~ Poner costillatr €sta es generalmente de
acero y se caloca en el centro de la parte

1nferior.
Ensueladgo

Operacitn 17.- Corte de suelat Operacién gue se lleva a
cabo con una maquina suajadora.

Operacién 18.-~ Caradar suelas: Consiste en dejar en la
parte de la suela que s2 va a pegar al corte
ya cartado con una mAguina especial, unas
nandiouras para que el pegamenta se impregne
meror.

Operacidn 19.~- Corte de plantillas Esta operacién se hace

por medio de moldes.

Montado
(2} Inspeccidn
Se i1nspeccionan las tperacianes efectuadas con el fin de

sequir las operaciones subsecuentes.

dperacidn 20.~ Peoacdor Se encementa tanga la suela como
la planta,dejando que estas se sequen con el
medio ambiente, para después utilizar el horno
eléctrico para calentarlas v unirlas mediante
una prensa que delard peaadas las suelas de la

planta mediante cierta presian.
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lneracian

Opqracxén

Operacién

Acabado

Operacién

Operacién

Operacidn

Operacibn

Operacién

2i.- Desmontar hormas: Operacién consistente en
sacar la horma del xzapato.

22.- Cosido: El ensamble de la suela se hace
consideranao ésta justamente con el cerco. El
cerco es la pieta que va unida entre el corte

v la suela por toda la orilla del frente vy
lados del zapato.

23.—- Entaconado: Es la operacidn realizada al

fijar el tvacén,

24, - Desbocado: Rocortado de la parte de enfrente
del tacén, con el fin de que las partes que lo
+orman queden situadas en un mismo nivel,

25.~ Destroncado: Esta operacién consiste en
emparejar las cantos del tacén.

26.—- Desvirado: Se rebajaridn en esta forma las
asperezas de la suela para darle el terminado

de acuerdo con las eiigencias del mddelo a
producar,

27.- Afinados Se trabaja en rebajar los filos de
la sueia con el ¢in de darles la redondez que
requiere e mbdelo.

28.— Pintadulde cantos: Se pintan los cantos de
la suela y 1 tacén conjuntamente en la misma

fraccidn,
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Operacidn

- Uperacion

Operacién

fAgornos

Operac:on
Operacién
Operacién
Operacaidn
Operac:ién
Operacian

Operacién

Cperacian

Operaci4n

29.- Enfierrado: Se saca lustre a la suela que
fud pintada y al tacédn se le dad lustre con fierro
caliente.

30.~ Apomasados En estd operacidn se puie la
suela a base de lija para que se pueda pintar.
31.~ Pintado de suela: Se hace con tintes

especiales.

32.~ Quatar hilos.

33.~- Lavado de la piels Se lava el corte con un
jabén especial v en algunos casos se desmancha
con aasalina.

34;- Planchada de piel: Se plancha el corte para
qultar las arrugas.

35.-~ Pegar plantillas: Se encementa y se pega.
34.~ Lavado de forros con jabédn y gasolina.

37.- Planchado de forros: Se hace con el objeto
de eliminar las posibles arrugas que gueden.
38.- Pigmentado: Con el objeto de que el color
quede untforme. ’

29.— Pistoleado: Con pistola de aire se le aplica
al calzador un liquido denominado carnatba para
darle brillo.

40.~ Trogueladct Tiene por cbjeto poner la marca

@n la plantilla del =zapato y el tacén.
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N . :
Op@racibn-41.- Encintado: En algunos casos se lustra el

Calzano con grasa especial.

(3) Inspeccidn.

Se aprueba o se rechaza.

Jperacitin 42,- Se embala el Calzado v se transporta ail

almacén,

Almacen
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&.5. DIAGRAMA DE PROCESO DE PRODUCCION DEL CALZADO
DE FIEL LE’KAMBYE,

Recepcidn v distribucién de la materia prima

Corte piel Corte forro

Montado Ensuel ado

Acabado

Operacién.
Inspeccién,
v Almacen.
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CONCLUSION.



CONCLUSTON,

En la actualidad l1ss empresaz  en Nénico se  esfuerzan  por
prasentar mas v mejores bproductos en el mercaas, s1n embarao
;cn potas las ennresas que verdaderamente alcan:anv dicho
abletivo.

Tenemos con esto que un namero consideranie de estas
organizacianes llegan a lograr un escasn  @&xyto. © 1o que
resul ta peor fracasan rotundamente.

Hay en dfa la i1anovacion de productos representa un meolo
para alcanzar log obletivos de cada empresa. No obstante, su
realivacién se convierte en una actividad infructuasa, puesto
que en nup;tro pais Ja mavoria de los proyectos de nuevos
proguctos se desarrolla ge una manera l1aprovisada g subjetiva.

Por tante se debe considerar que para pader liegar a
desarrollar un producto aueva €5 1mprescindivble contar con  una
metodolagia Que permita sequlr pasd a paso todam las  etapas  por
1as que atraviela durante su evelucidn., La metodoloola que se
utilice deherd de ser sencidla, de  facal manaso con cierto
grada de +leanilicad para llegar a los resultados deseasos. El
procedimiente a wtilizar Ogeberd basarse  an conceptas tedricos
de la Administrazién v  ademds ¢ton 1a  expersencia  propira  de
todos aquellos Qque participan en el prayecta ue un nueve
proaucto.

For taodo lo senalado. llegamos a la contlusién de que la
Industria del Calzadeo en Mmiico tiene un  futuro muy promsorio
v que para poderio alcanzar debemos tomar en cuenta los

slLguientes agpectost
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Zi sumnistro de  materia prima adecuaaga a través del

fomento en la actividad agropecuaria nacional.

.- Realizar 1hversiones en el camno de todn  tipo de
materiales para lagrar un incremento ¥ proveer mayor
wariedad. cantidad y calidad de 1i1nsumos que permitan mejorar

las Earacterlst:cas 1ntrinsecas del Calzado.

- Establecer programas de capacitaci1én a todos los niveles
que permita {ormar a los obreros, técnhicas y profesiochales que
la Industria requiere para 1mpulsar su desarrollo.

-~ Mejorar los si1stemas naciocnales de comercializacidn £
pader tamentar la nportacién del Calzado Mexicanoc mediante una

adecuada argamzacidn,

En cuanto al desarrollo del nuevs producto optamos por
crear un  zapato para la muwer mexicana que por su disefo y
corte le brandan a ésta una serie de factores como sdnt
comodi daa, elegancia, rapida combinacibn y ademds un precio
accesible, lleagando a satistacer asl una de las necesidades

bidsicas que es la de westir dando como resultado el beneficio

buscado.
Pretendemcs despertar también el interés de los
consumidores va que el producto agradd oc sus caracteristicas

v de hecho el cliente puede diterenciar &ste producto de los
demas de una manera sencilla.
e la investigacién obtuvimos como resultado que la

participazién esperadga del mercado fud de un 777 de aceptacién

del producto et cual va a satisfacer la necesidad del
consumigor, otaorgando tanto beneficios come utilidades del
producto \ a ia ve:z el deseo de estar al aivel de la
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competencia en cuanto a las ventas..

De lcs dateos gque abtuvimos, llegamos a la conclusioén de
que la nip4tesis fued  aprobada y de que el producto resultara
satistactorio para €@ consumiaar,

Esnerando que el contemido del presente estudio sirva como
un ldacumenta de referenc:a a 1os Industriales del Calzado ¥
para todos aquellos que esteén interesados sobre el tema,

lleauen a obtener 0e esto una perspectiva clara y concisa de

las caracteristicas de ézta importante actividad.
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