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La realizacién de la presente investigacidén fué motivada ya
gue, desde que el hombre existe, ha tenido la necesidad de satis
facer cada vez mejor sus necesidades primarias como son alimenta
eidn, vestlido, habitacidn, etc., hasta llegar posteriormente —-
asf, inclusive, a la creaciﬁn de artfeculos suntuarios.

Se observa, que en relacidn con el transcurco del tiempo, -
las necesldades del hombre silempre han estado en constante movi-
miento, o sea, dindmicas, son cada vez mie complejas debido a la
acentuada sofisticacidn del ser humano que le ha hecho reguerir
satisfactores en mayor nimero y la eXigencia de una melor caliwe-
dad. )

Paralelamente, 8e han desarrollado técnicas de investiga—-
ci6n que permiten estudiar el odmo satisfacer mejor esas necesi-
dades.

Todo producto, previamente a su elaboracién, exige una pla-
neacidn adecuada, para asf poder llegar al mercade con un mfnimo
de riesgo.

La planeaciéu del producte ha conseguldo un mayor perfec--
clonamiento en los art;culos ¥y como eonsecuencia la ofertas y la
demanda han seguido una secuencia cada vez més agresiva y con un
grado de dificultad mayor tanto pera el oferente como para el de
mandante, llegando asf a la obtencidén de un producto casi libre
de riesgos.

Se hace un reconocimiento y agradecimiento a la Universidad
Anghuac, a la Eacuela de Contadur;a y Administraciﬁn, vy a todas
las personas e instituclones gque brindaron su colaboracidn para
poder integrar la informacidn de este estudlo.

Se espera que esta contribucliédn sea ﬁtil & la socledad ¥y, -
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especlalmente, a aquéllas fdreas dedicadas a la planeacién y desa

rrolle de nuevos productos dentro de las empresas.
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En la actualidad, la Industria del Calzado se encuentra se-
riamente afectada por diversos factores, algunos de ellos son la
adquisicién de insumos debido a la necesidad de importarlos por
la escasez nacional que existe, asf como se ven afectados tam--
bién por la constante devaluacidn del peso; se observa que la In
dustria del Calzado, a partir de principios de los afios 80's ha
cambiado en cuanto a la elaboraciﬁn de sus productoslque antes -
eran elaborados por su insumo principal la piel, pero ya que &s-
ta, como se menciond, en su mayorfa es de importacidn, ha sufri-
do cambloe el calzado y su elaboracién actual se ha sustitufdo -
por materiales 51nt§t1coa los cuéles son mﬁa accesibles para los
productores.

Plan Deacriptlvo.

Como parte inlcial de esta investigacidén, se han presentado
el Prélogo y el Indice General con el fin de ublecar al lector —-
con el problema, objeto de estudioc, hablendo también una gu{a de
cuadros ¥y grﬁricas que ilustran algunon de los aspecton.

Los Capftulos que a continuucién se describen mostrarén el
seguimiento del presente estudio.

Capftulo I.

La Planeacidn de la Investigaci§n. Incluye el planteo del
problema, disefio de la hipStesis, fijzeidén de objetivos y la me-
todologfa a segulr durante la presente investigecién; mostrando
asf, cudl es la importancia de la planeacldn del producto en la
Industria del Calzado, apoydndose tanto en la investigacidn docu
mental como en la investigacidn de campo para el logro de los ob
Jetivos.

Capftulo II.
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En este Capftule se hablarad de los antecedentes del calzado
para que €l lector pueda ubicarse en dicho sector, mostrando asf
los mvances tecnoldgicos que ha tenido dicha industria y las re-
percusiones que ha sufpido con la importacién de los insumos y -
la exportacién del calzado, asf como, la demanda y situacidn ac-
tual en la iIndustria del calzado.

Capftule III.

En este Capftulo se expondrd sobre lo relferente a la planea
cién del producto, base del presente estudic, analizando su im-
portancila, obJétivos y runciqn de planegcidn: su claairicaciqn,
fases y etapas, para as? poder llegar a concluslones basadas en
1a investigaclén documental y conflrmadas por la investigacidn -
de campo.

8e tratard el tema de Mercadotecnis ya que la planenciﬁn -
del producte es concernlente a escta materia.

Capftulo IV.

El anflisis del ciclo de vida del producto en la industria
del calzado aeré analizado, as£ como, la influencia del consumi-
dor en el momento de la planeac1§n del producto.

Capftulo V.

En la Investigac1§n de Campo, se mostrardin los resultados -
obtenidos de los cuestionarios aplicados a empresas productoras
y distribuldoras de calzadoe, elaborando un andlisia e interpreta
cidén de los resultados con el fin de poder comprobar o invalidar
la hipStesis planteada y mostrar el logro de los objetives. Las
respuestas del cuesticnario se graficardn con el objeto de que -

el lector tengs una mejor apreciacidén objetiva e interesante de

los resultados.



-7 -
Concluzsioneas y Recomendaciones.

Se harf la comparacién entre los objetivos ¥ los resulta--
dos, como elementos de ayuda para configurar las conclusicnes fi
nales y la proposiciﬁn de las recomendacicnes concernientes al -
tema. Se llevarf a cabo una evaluacién sobre la hipftesis de --
acuerde a 1cs resultados. .

Se emltirﬁn Juiclos de la Industria del Calgado, basados en
la sintesis de los resultados obtenides en el estudio.

Dentro de las recomendaclones se mostrardn algunos puntos -
bfsicos a tomar en consideraeiqn en la planeaciqn del producto -
dentro de la Industria del Calzado.

Se anexar@ la Bibliograffa utilizada en el desarrcllo de la

presente inveatignoidn.
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ObJetivos.-

1.1.1 ObJetivoa denerales.=-

Obtener las conclusiones necesarias gque permitan tener un -

cohocimiento mﬁa amplio de la necesldad que existe de planear el

producto antes de que sea lanzado al mercado.

1.1.2 ObjJetives Especificos.-

1.

14,

Determinar la importancia de la moda dentro de la Industria
del Calzado.

Determinar que tan importante es la competencia en el Bector
del calzado.

Determinar la importancia que tienen las mejoras tecncldgi--
cas en la Industria del Calzado.

Determninar el grado de importancia del consumidor en dicha
indusatria.

Determinar la importzncia de llevar a cabo la funecidn de pla
neaclsn en la Industris del Calzado.

Determninar la estructura del departamento donde se lleva & —
cabo la planeacidn del producto en la Industria del Calzado.
peterminar quign lleva a cabo la planeaciqn del producto en
el sactor del calzado.

Determinar la importancia de llevar a cabo estudios de mercg
do del calzado.

peterminar la etnpa méAs importante en el ciclo de vida del -
calzado.

Determinar la importancia de la planeaci§n del mercadc en la

planescién del calzado.
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1.2 Planteo del Problema.-

Dentro de los elementos gue influyen en la planeacidn del -
calzado masculino, Jerarqulzar la importancila de cada uno de --
ellos, dentro de la Industris del Calzado, que se encuentran si-

tuadas en el grea metropolitana en el afio de 19B83.

1.3 Hipftesis.~

La moda, dentro de la Industria del Calzado es la variable
de mayor influencia dentro de la planeacién del producto; asf cp
mo, también influyen la competencia, la demanda del consumidor y

las mejoras tecnoldgicas.

1.4 Diseflo de la Prueba.-

Para poder llevar a cabo la comprobacién o invalidacién de
la hipStesis que fue planteada, se empleardén dos tipos de inves-
tigacidn: la investigacién documental y la investigacién de cam-

po.

1.4.1 Investigac1§n Documental.-

La presente investipacidn se llevard a cabo recabando la in-
formacién concerniente al tema, acudiendo asf a diversos centros
de informacidn como gont
- Biblloteca de la Unlversidad Anfhuac
- Blblioteca de la Unlversidad Nacional Aut&noma de México
- Cémara Naclonal de la Industrla del Calzade (CANAINCA)

- Secretaria de Programacidén y Presupuesto (S5.P.P.)
- Direcci@n Oencral de Estadirticas

- Empresas productoras de cplzado
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As{ como, s¢ hard uso de bibliocgraffa de consulta y de refe
rencla, para poder lograr un conocimiento més amplio sobre la =
planeacldn del preducto, etapas, importancia y lactores que in=-

fluyen al ser llevada & cabo en la Industria del Calzado.

1.4.2 Investigacién de Campo.-~
La investigacidén de campo se 11evar§ a cabo por medlo de la

téenica de aplicacidén de cuestlonarics.

i.h.2.1 Delimitacidn del Universo.-

En el afio de 1982 la Industria del Calzadc en la Repdblica
Mexicana se encuentra integrada aproximadamente por 4,400 produg
tores de calzado, de los cudles, 800 representan equipo altamen-
te mecanlzado, 1,600 son tablones equipados, y 2,000 pequefios ta
lleres artesanales. '

De las BOD que se encuentran en la categorga de altamente -
mecanizadas, tan soclo 40 fébricas son conslderadss productoras y
distribuidoras en las cugles su preodueto llega al consumider fi-
nal, por lo gue pueden llevar a cabo la p1nneac1§n del preducto,

es por esto que se consider§ que §ste debe ser el Universoc,

1.45.2.2 Determinacién de la Muestra.-

Como se mencliond en la delimitacidn del universo, la presen
te investigacisn, 88lo incluye & uquéllas empresas que se dedi--
can a la producc1§n y distribucidn del calzade, por lo tanto, to
mando como base dicha caracterfstica las empreaas.a investigar -~
serén catorce.

Fundamentagién de la Muestra.-
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.a muestra que fué elegida para llevar & cabo la presente in-
vestigacidn, consta de varlas caracterfsticas en comin gue son:
- Empresas productoras y distribuidoras altamente mecanizadas.

- Empresaa conslderadas como fuertes dentro del ramo, tomando co
mo fuertes por su inversidn en su capital soclal, y por su al-
to volumen de ventas.

Dichas empresas entre las cuarenta fuerch elegldas por mues
Ereo probabilfstico y son:

1. Fébrica de Calzado Canadd
2. Calzadeo Sandait, S.A.

3. CE Industria de Calzado
4, Industrias Sorrento

5. GQotu, S.A.

6. Converse Estrella, S.A.
7. Florsheim, S.A.

8. Arpel, S.A.

9. Calzado Coloso

10. drupec Jean Pierre

11. Calzado Duramil de México

12. Calzado Galasport

-13. D*'Roma Fébrlca de Calzado

14, Mexicana de Zapato

i.4.2.3 Instrumento de Prueba.-

Para poder obtener la iAnformacidn de campo, se llevard a ca
bo el método de cuestionario, el cufl conssard de un cuestiona--
rio definitivo para la obtencidn de informacidn precisa y defini

tiva para lograr una conclusidn.
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UNIVERSIDAD ANAHUAC
ESCUELA DE CONTADURIA ¥ ADMINISTRACION

DATOS GENERALES
NOMBRE DE LA EMPRESA:

RAZON SOCIAL:

DOMICILIO:

TELEFONO: .

DATOS DEL ENTREVISTADO

NOMBRE :

PUESTO:

TELEFONO :

INFORMACION DE LA _EMPRESA
NUMERQ DE EMPLEADOS:

NUMEROG DE OBREROS:

CAPITAL SOCXAL:

VENTAS ANUALES (APROXIMADAS $):

COBERTURA DE LA EMPRESA:

NOMBRE DEL ENTREVISTADOR:

FECHA DE LA ENTREVISTA:
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CUESTIONARTIO

¢Cuflles cree usted que son las premisas de planeacién més im
portantes a considerar, dentro de Ia planaaciﬁn del produg--

to?

4Cree usted que es necesario llevar a cabo la funcién de pla
neacldn dentro de las empresas?

81 No

Porqué

506m0 ge encuentran estructurados los departamentos de ven--

tas y mercadotecnia en su empresa? Organlgramas.

iQuién lleva a cabo la planeacidn del producto dentro de au
empresa?
a) Departamento de Mercadotecnis

b) Departamento de Ventas

¢) Direccidn
d} Varios Departamentos de la

Empresa

e) Otras Empresas

iCufles son algunas de las razones que usted considera de -—-
que la plansacidén del producto resulte importante para su em

presa?

¢tOree usted gque s1 tuviera un departamento capecifico de pla
neacidén y desarrollo del producto ayudarfa al fndice de &xi-

to de los nuevos productos? 51 No *
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11.

12.

13.

14.
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tLleva usted la adecuada planeacién de sus productoas?

31 No

(Considera usted necesario mantener el paso cen la moda?

S5i No

Porqué

(Consldera usted que la demanda de los consumidores es un --
factor importante en la planeacidn del producto?

st No,

Porqué

(Cuando lleva usted & cabo la planenciQn del producto toma -
en consideraci@n la competencila.

81 No

(Las mejoras tecnoldgicas que tenga usted dentro de su emprg

ga afectan en la p1ﬂneaci§n de sus productos?

s1 No
i{Cree necesarlo conslderar loa costos de produccidn en el mo
mento de planear el producto?

51 No

Enumere segln su importancla los siguientes factores que in-
fluyen en lag planeaci§n del producto.
a) Moda

b} Competencia

a

¢) MejJoras Tecnoléglicas
d) Demanda de los Consumidores

e) Costos de Produccién

tConsidern que es de vital importancia que una empresa modi-
fique o mejore sus productos ya existentes?

si No Porqué




15.

16.

17.

18.

19.
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tRealizan estudios detallados del mercado a rin de detectar
las primeras sefinles de cualguier tendencla indicativa de la
necesidad de introducir nuevos productos?

51 No

édDentro del clelo de vida de) producto cugl considera usted
la etapa mfis importante?

a) Introduccidn

b) Creclmiento

|

c) Madurez

d) Decadencia

iCuenta la empresa con programas para llevar a cabo la pla-—-
neaciGn y desarrollo de nuevos productaos?

81 No

sCon qué frecuencias llevan a cabo dichos programas?

a) Mensualmente

b) Semestralmente
¢} Anualmente

d) No Contest§

i¢Cree usted necesaria la planeacidn del mercade en la planea
c¢ién del producto?
51 No
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1.4.2.4 Justificacidn del Cuestionario.—
OBJETIVO OBJETIVD
PREGUNTAS HIPOTESIS GENERAL ESPECIFICO
1 x x 1, 2, 3, 4
2 x % 5
3 x x 6
4 x % T
5 x 7 x 5
6 x x
7 x 7
8 x x 1
9 x x L]
10 x X 2
11 X x 3
12 x x
13 X x 1, 2, 3, 4
14 x x
15 x 8
16 x 9
17 x 8
18 x 8
19 X 10
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1.4.2.5 Tabulacidn.-

La tabulalen de las preguntas contenidas en el cuestiona--
ric se establece globalmente en papeles de trabajo, para poste--
rlormente reallzar un anélisis por separado de cada respuesta en
fichas de inVEstigaci§n. Concluido lo anterior, se procede & —=-
comparar los resultadcs obtenidos con los objetivos e hipStesis

postulados al principic del presente estudio,

1.4.2.6 Limitaciones en las Aplicaclones del Cuestiona
rioc.~

La Gnica limitacidn que se podrd encantrar en la aplicacidn

del cuestionario es que la persona entrevistada no ofrezea la in

formacifn pertinente o que se encuentre reacia a contestar dicho

cueationario.
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2.1 Antecedentes del Calzado.-

La rama industrial del calzado, se puede considerar gue es
tan antlgua como el hombre. En la antiguedad se encuentra que
tanto les Hebreos, Romanos, Griegos ¥y Fenicios calzaban diferen-~
tes tipos de zapatos. En Mfxico, la rabricacidn del ecalzado tan
to sandalias como huaraches es una de las actividades mds anti--
guas que se remontan inclusive a sus primeros pobladores,

La antiguedad se puede ver ya que los hombres desde sus orf
genes tenfan que recorrer grandes distancias para poder satisra-
cer sus necesidades primarias que eran el alimento y la vivien--
da; por lo que‘fue necesario que cubrieran sus ples para prote--
gerlos de las malas condiclones del suelo.

En M§xico se tiene conocimiento del usc del calzado en for-
ma por demga rudimentaria, que como se mencion§ datan de varios
siglos antes de la conguista, pues ya se usaba el "Cactli™, que
en i1dioma Mexica significa zandalia y este era fabricado con --
pilel curtida, ixtle o henequén y Be compon{a de una o mgs sue -~
las que sujetaban a la planta de log ples, por correas que atra-
vezando entre los dedos se ataban a la plerna y eran mga © menos
sencillas y en ellas habfa lujo.

Los Egipcios el tipo de sandalia que utllizaban era el de -
hoja de palma o papiro; en Orecia existfan varios tipos de calzg
do ya fueran sandalias con suela de madera o botines hasta el to
billo. Los ﬁomanos usaban tan sslo una suela atada al ple, pero
esto fue cambiando a medida que transcurrfa el tiempo y se modi-
ficaban sus necesidades, asf como ya oe mencionaba el lujo sobre
todo en el calzado femenino.

En la €poca de las invasiones bdrbaras, se utilizé el calza
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do de cuero a contraste del imperio bizantino en que se usaba el
zapato cerrado y de diferentes colores dependiendo de la clagse ~
saoclial 2 la que se perhenecﬁa.

A rines del siglo XII, se extendid por toda Eurcpa el calza
do a la "poulaine", el cual constaba de una punta muy large, asf{
como otro tipo de calzado gue eran las medias unidas a la suela
¥ los zapatos de suela gruesa.

En el Biglo XVI, debido a los cambios polfticos que tuvo Es
paﬂa; también existieron camblos en su forma de vestir, y fué —-
asf{ como los zapatcos de pico de pato fueron reemplazados por los
zapatovs de pilco de o030 o por zapatillas sin tacdn.

En el sigle XVII, Parfs tuvo un nuevo cambio en su calzado
y fué el de los botines sujetos con ganchos y botones, con tacén
¥y eran usados por los hombres, &sto sufrié un cambio el siglo si
guiente pues se volvid a usar el tacdn bajo adornado con grandes
heblllas. La Revoluciqn Francesa trajo como consecuencia el cal
zado sencillo.

En el siglo XIX se usaron botines sujetos por botones y cor
dones para los hombres y las mujJeres zapatos de aeda; esta moda
duré hasta la Primerse Ouerra Mundial.

Es conveniente menclonar un antecedente que tlene gran va--—
lor hiat§rico para la industria del calzado y es la comunicacidn
que ¢l Emperador Carlos V envi§ al conquistador de América Don -
Hernando de Cort§n en la gque mencionabe la gran cantidad de per-
sonas que habitaban en la Oran Ciudad y que en el mercado habfa
varias ccsas asf{ de mantenimiento como el vestido, pero lo m§s -

importante era el "Calzado".
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2.2 Avances Tecnolfgicos en la Industria del Calza
do.-

En la época del virreynato empieza a tomar auge esta artesa
nia por las necesidades existentes de calzar a la gente que ha—-
bfa venido a establecerse a la Nueva Espafla, por lo que fué nece
sarioc traer de Espafa maestros zapateros, cuya fipalidad ru$ ci=
brir las demandas del calzadeo que ze tenfan por parte de las tro
pas y de las personas radicadas en México y que procedfan del --
viejo continente.

Se empezd a considerar comoc una industria organizada, que —
aunque conservaba todas las caracterf{sticas de una artesanfa or-
ganizada, trataba de producir cantldades mayores y asf increman-—
tar la organizacién en su fabricacidn.

En 1845, se introdujo la primera méquina para la fabrica--
c¢ién del calzado, ru§ la mfiquina rodadeora que viho a substituir
al martillo usado por el zapatero, para golpear la plel de la -
suela y asf comprimir las flbras.

En 1850, los zapatos ae hicleron de puntas rectas. Exis--
tf{an dos tipos de ancho para una sola medlda y eran lguales tan-
to del pie derecho como el del pie izquilerdo, la clase de zapato
era de tipo delgado.

Todo tipo de calzado estaba hecho con el mismo tipo de he—-—
rramientas que usaron los Egipelos, la lezna curva y el clncel,
asf como el cuchillo y raspador; ¥ aﬁlo en los sigles siguientes
se habfan afladido pocas herramientas sencillas, como plnzas, mar
tille y palos para terminar las orillas y tacones.

En 1854 rué patentada la primera miquina para la Industria

del Calzado, y esta mfquina sujetaba la suela sl corte conh peque
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fios clavos de madera, por lo que vino a revoluclonar la manuface-
tura del calzado ya que un operador podfa pegar cerca de 600 pa-
re8 dlarios.

En 1858, Lyman R. Blake, inventé una mdquina especializada
en coSer las suelas a los cortes, y por la uniﬁn ¥ los hechos &n
esta miquina dieron en llamarlos "Mc.Kay".

Durante el perfodo de la Guerra Civil, la industria del cal
zade fué de suma importancia ya que fueron llamados varios zapa-
teros para trabajar en los ejércitos, creando as{ una grave esca
sez en el calzado para los civiles y olvidando su profesién; tam
po¢o era practlicada en los eJﬁrcitos por 1z situncidn en la que
se encontraba el pafs.

Mc.Kay tuvo dificultad en vender su maquinaria ya que los -
zapateros se rehusaban a utllizarle pues era conslderada para -—-
ellos una tecnologfa demasiado avanzada en comparaciﬁn con sus -
métodos rudimentarios, por lo gque les propuso que lo dejaran in-
troducir sus mgquinas ¥ que por cada par que produjeran y les —-
ahorrara tiempo le dieran una pequefia cantidad a §1; fu§ asf co-
mo los fabricantes del calzado tenfan maguinaria sin ningin ries
go ni 1nversi§n ¥ 8e désarrollar{a un tipo de servicio de gran -
valor con respecte a la industris del) calzado y otras industrias.

En 1875, se obtuvo una mfquina que hac{a diferentes tipos -
de calzpdo, concclda m@s tarde como la mﬁquina de coser o Good-
year Welt.

Los inventos en la industria del calzado han tenido un gran
avance con materiagles téenicos ¥ humanos, asf tambilén el perflec-
alonamiento de lograr el camblo de las operaciones manuales a cg

81 la total mecanizacién.
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La pinza que e5 una simple combinasién de agarradera y pa--
lanca ha progresado por lo ¢ue, la "dltima pinza es una buena he
rramienta y todavia es usada ocasicnalmente, con ella hace un sl
gle, un hombre con gran esfuerzo podfam montar o acabar unos po-;
cos pares en un dfa. Hoy en dfa, la mfquina paras acabar de Good
year, puede terminar hasta 1,200 pares en una Jjornada de ocho ho
raas". (1)

La primera fibrica proplamente dicha que funciloné en la Re-
piblica Mexicana ru€ la de Excelsior, fundads por el gran plone-
ro Don Carlos B. Zetina en el afio de 1900; posteriormente en —---
1904, la United de Don José Hojarth, la Hispano de Don Carlos --
Certuche; y en LeSn, en 1918 Los Tres Caballeros de Don Felipe -
Pérez; ¥ en lpos aflos treintas, lao Victoria, Domic, G.B.H., etc.

En los aflos cuarenta nace Calzado Canadé fundada por Don ==
Salvador Lﬁpez Chdvez, que ahora cuenta con un reconocimiento -~
mundial por su importancis en México y Latino Amériea, y no sélo
esta empresa es reconocida dentro del fmbito de la Industria del
Calzado sino vaerias mgs que cuentan con capital 100% mexicano --

que también tlenen fama mundial.

2.3 Evoluclqn en la Moda del Calzado en México,-
En los orfgenes de la humanidad existid la descalces, ya --
que el pueblo estaba acostumbrado a recorrer grandes trechos, --
asf como largas camipatas sin protecciqn en loa ples, por lo gue
la gente del campo cuando mcudfa a la ciudad estaba acostumbrada
a caminar descalza ¥y sflo utilizaba los zapatos en el momento de

(1) La Tecnologfa de la Fabricacidn del Calzado en Mfxleo (MSdulo I, Conoci-
mientos Previos a la Manufactura). Ing., Jos& Anténlo Rocha de la Torre.
Or.BOEd.lzgrial del Instituto Tecnoldglco Reglonal de Ledn, Gto. México,
1580, Pig. 1.
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su estancia en la Ciudad, pues al emprender la caminata de regre
so al campo lo hacfan descalzos.

El huarache en la gente de provincia ru§ meda usarlos en di
versos modelos, dependiendo de la regidn y consistfa en una sue—
la con una forma muy similar 2l contorno del ple, perforaciones
en sus lades y en la parte trasera correas de sestén; en 1lo8 ——-—
afios velntes, e} huarache "sahuayo" formado de una capellada y -
talenera de vaqueta con perforaciones por donde pasaba una co-—-
rrea que ibe haclendo con sus tejidos figuras y la suela con es-
topercles tuvo gran importancis.

A principios de este siglo el uso del zapato estaba éesting
do a una pequeila parte de nuestra poblaciﬁn, gente de mucho ves-
tir de la época, se tenfa que importar de Europa, principalmente
de Francia y los que ho ten£an 1a posiﬁilidad de hacerloc recu=--
rrian al zapatero mexlcano para que les hiclera unae reproducciﬁn
con la idnica diferencia que era el usc de materias primas naclo-
nales.

Estuvo muy de moda el uso del calzado 1llamade botin "ferro-
carrilero”, el cual conaiatga en eldsticos laterales y chinela -
cosida por encima del borcegug, un pequefio remate trasero termi-
nado en oreja, tal vez para facilitar su calce; el nombre de fe-
rrocarrileroc provenin por haberlo adoptadc los trabgjadores de =
ferrocarriles.

En cuanto al calzado para las damas, también eran pocos los
modelos, ¥ conaistian principalmente en 1la botina de aletilla --
que qaia sobre el lado de afuera del ple para sujJetarse a qulnce
botones tipc “oJo de pdjiaro" y sus taccones al estilo Luis XV, -~

con sus tapas metflicas.
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El calzado estaba elaborado con puntas muy finas y suelus -
pegadas en las cuaeles no exlscia la comodidad sine que prevale--
cfa la vanidad y el lujo.

Se consideraba que "moda" era usar zapatos de guelas esta--
quilladas, con cosldos con pita que es una fibra de la penca del
maguey: tamblén fué moda usar zapatos "rechinadores™ para mos--
trar que pertenecfan al grupo privileglado de gente que podfa --
usdar zapatos y llamar la atenciqn al caminar; esta moda era de -

_la gente elegante, pero tumbién cabe mencionar la moda en el cha
rro el cual usaba el “bot@n charro" con su punta seml aguda y re
sortes laterales, la cual en la actualidad para 1la gente trabaja
dora del campo o del norte del pafs caai no ha variado.

Después de la Revoluci§n, 1la gente empleza a viajar al ex--
tranjero, principalmente a Estados Unidos por su cercan{a por lo
que empieza a influir la moda estadounidense y aporecen los zapa
tos de puntas cuadradas y colores vivos, los Jﬁvenea optan por -
los "choclos" terminando con la tradleldén y surge la llberacién
en la moda con estoperoles o medias lunas de metal en la punta ¥y
tacdn para sonar fuerte la pisada y el caminar trater de lmiter
los pascs del tap; también existid camblo en el tipo de calzado
para dama, cambilaron las zapatillas de ante, rasoc o terclopelo,
que por lo general iben a juego del vestido. Este tipo de calza
do era llamado de una suela y cosido 8 mano, el cudl tenfa que -
montarse con el forro hacia afuera para despu§5 del casido vol—-
tearlo.

A principios de los afios cuarentas, la moda era el calzado
en horma "sueca", y era en forma de una cuchara ancha con filo a

la altura del mocaafn, que hac@a recto ¢l contorno del calzado.
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En la 1fnea de dama rué utilizado el caizado tipo Califor--
nia, llamado "pachuco", y existieron variovs modelos y coloreas —-
fuertes, azul, verde, rojo, etc., su plataforma era acofinada pa
ra tener una mayor comodidad.

Vuelve la influencla Europea, pero ahora se impone la moda
italiana, donde se muestran las puntas demasiodo agudas y taco—-
nes Cinos, por lo que respecta &1 calzado para dama; pero viene
un camblo brusco por las puntas redondas y altas, cortea carga--
dos de costuras gruesas, herrajes, remaches y chapetones metfli-
cos; as{ como tpcones toscos. .

Los digpefiadores plensan que las personas deben luclr mis es
beltas y que den la apariencia de una mayor estatura, por le que
surge la ldea de ponerle plataformas al calzade y no sélo en el
calzado para dama sino que el de caballerc también adopt$.

En la actualidad el calzado para caballero se ha vuelto un
poco tradigionaliste, el uso del mocas{n en colﬁres serlos &8s 1lo
mis comin aunque todavia se nota la influencia Europea por el —-
gran gusto que podee; en loa zapatos para dama existe una gran —
variacién de estilos y colores, asi como el camblo continuo de--
pendiendo de la estaciqn del miic, o0 la moda provenlente de Euro-
pa.

El calzade sport se hace popular en los deportes, y consis-
te en un gran colerido y scojinado de sus cortes por lo qQue suUs
plantillas lo hacen ser aceptable.

Se puede analizar la gran importancia de la moda en el cal-
zado y 1a rapidéz con que puede ser difundida actualmente; asf -
como se puede ver que la moda de los afios treintas ha vuelto a -

aparecer en la &poca actual.
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Temando en consideracién las caracterfsticas tecnolégicas -
de la &poca amctual, se puede decir que 1a moda en el futuroc a no
muy largo plazo trae consigo el uso de materiales sintéticos por
la cara producciﬁn de materiales de origen natural, y este lleva
rf a retroceder un poco a épocas antiguas usando hormas para da-
ma y caballero aunque con algunas modificacliones que vayan de —-
acuerds con la época actual.

La moda es conaiderada un factor Amportante desde el punto
de vista del vestir del ser humanc, ya que cada clase aocial im-
pone su moda y §3ta es un estilo temporalmente popular y se com-

prende como influye en ella el cambio de actitud en el pdblico.

2.4 Generalidades del Calzado en México.-

La industria mexicana del calzado para el aflo de 1982, esta
ba integrada aproximadomente por 4,400 productores del calzado,
de los que 800 representan rébricas que poseen equipo actualmen-
te mecanizaedo; 1,600 son tablones equipados; y hay 2,000 peque-—-
fos talleres eminentemente artessnales.

La industria del calzado es de gran lmportancia ya que el -
98% del capital invertido es nacional y tan sélo el 2% proviene
de Estados Unidos y Canadd.

Oran parte de sus materlas primas son lmportadas de Estados
Unides y 1la mayoria de estas pleles son por lc gehneral utiliza--
das en los zapAtos rlﬁos o sea, de mejor calidad.

La fibra sintética vino a revolucionar a la Industria del -
Calzado ya gue cas] el 50% de los zapatos producidos son una com
binacién de plel con fibra sintétice; el 20% se fabrica totalmepn

te de piel y el 30% restante son confecclonados en su totalidad
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con dichas fibras sintéticas.

Existe una concentracién geogrﬁfica muy acentuada con lo -
que respecta a la produccidén del calzado de la grande y mediana
empresa, ya& que el 37% de 1a producciﬁn naclional de calzado que-
da concentrada en la Ciudad de Ledn, duanajuato, el 26X en la -~
Ciudad de Guadalajara, el grea metropolitana de la Ciudad de M&-
xico partleipa con el 27% de la producclén naclonal y el 10% rea
tante gqueda diseminado en el resto del pafs.

51 ne analiza desde el punto de visata nivel manufacture tan
solo en la Ciudad de M{xico exlsten alrededor de 4,000 zapate--
rias y tan sole B50 rfbricas operan en el D.F.

La Industria del Calzade en conjunto por sus caracterf{sti--
cas particulares, requiere de gran cantidad de mano de obra, y -
en un pafs como México representa una importante fuente de trabg

Jo ya que geners aproximadamente 185,000 empleos.

2.4.1 Perfil de la Industria.-
Definicidn.-

Lo industris del calzado estd constitufda por un conjunto -
de empresas que, & partir de procescs independlentes o integra--
dos, tranaforman pleles e insumos industriales en todo tipo de -
calzado.

Los principales productos que constituyen esta industria --
son; calzado de plel, calzado textll y calzado de.pléstico los
cuales requleren para su fabricacidn, piel de vacuno y de porci-

no, hule, tela, algedén, polfmeros y plésticos.
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2.4.1.1 Tecnologifa.-

La Industria del Calzado ha alcanzade un desarrollo tecnold
gico intermedio basade en técnicas y siotemas de oripen extranje
ro. El slstema de producci§n actuai basado en el usec intensivo
de mano de cbra ha favorecldo el surgimientec de un sin niimero de
fabricantes, muchos de los cuales constituyen tan solo talleres
familiares con una producciﬁn muy baja ¥ tecnologfa obsoleta. -
Al lado de estas empresas Se encuentran otras altamente tecnifi-
cadas. Dentro de la Industria del Calzade se pueden distinguir

niveles tecnolSgicos:

ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO
{CUADRO 1)
PRODUCCION
PROMEDIO
ESTABLECIMIENTOS % TOTAL PRODUCCION DIAHIA

TIPO NUMERO EMPRESAS PARES/DIA (PARES)
Altamente
Mecanizado 800 16,28 Més de 1,000 850
Medlianamente
Mecanizado 1,600 37.21 500/1,000 400
Talleres
Familiares 2,000 46.51 100/800 250
Total 4,400 100.00% 600/1,800 1,500

Fuente: CIATEG (Centro de Investigaciones y Asistencis Tecnolﬁgl

ca del Estado de Quansajuatoe). Julio, 1975.
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Se puede decir que el sector representado por los talleres
familiares tiene una gran participacldén, ya que el promedioc de -
laes empresas o sea al 46.51% tiene una produccidn diaria de 500

pares mis O meEncs.

2.4.1.2 Producto.-

La fabricacién del calzado requiere de un gran nﬁmero de ma
terias primas, a seber, plel, productos sintéticoa {hule, PVC, -
poliuretanc, adhesivos, hiles, apujetas, clavos, hornoa, etec.);
el directorioc naclonal del calzado (Edicidn 1980} cita B4 tipos
diferentes de ppoductos con 2,307 proveedores, este dg una idea
de la multitud de insumos en esta industria.

De estas materiss primas, la mfs importante es la piel, ya
que constituye del 45 al 561 del coste de manufactura. Actual-
mente existen problemas de abastecimlento nacional de cuerocs, en
1982 se importaron del 40 al 45% de los cueros usados en la in--
dustria del calzade. Al mismo tlempo la industria de curtidores
especula con el precic de este producto.

Para e) afio 1983 ae prevée escasez y encarecimiento del cug
ro, tanto por la insuficiencia por parte de la industria naclo--
nal, como por la falta de divisas que actualmente tiene el pafs.

El uso bisico de los materiales sintétlcos es en suelas, ta
conea, forros y ahora de gran relevancia en el armazgn total del
zapato; aln cuando no tienen total integracidn, por lo que en --—

1983 se espers un gran aumento en 1os precios.

2.4.1.3 Produccién. -
El proceno de produccién del calzado se puede dividir bé&si-
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camente en 8ela etapns:
1. Corte

2. Pespunte

3. Montado

4. Ensuelado

5. Acabado

6. Adornos

Debido a la gran diversidad de tamaiios, modelos, colores y
clanes de calzado, la Adminiatraciqn de Producc1§n se vuelve muy
compleia.

Por esta razdn es necesario llevar a caobo una adecuada pla-
neaciﬁn para que el proccsc de produccién neo tenge demoras nl -~
pérdidas por falta de atenclén en el proceso productivo.

Cada pasoc del proceso de produccidn deberé tener control de
calidad, para que el producto final no tenga fallas.

Dentro de la administracién de la produccién, cabe menclo-——
nar que ge deberg rlanear la adquisicién de insumos ya que la mo
da cambla y es 1la méa f1u£da ¥ no exXistan sobrantes de material
Ggue en un futuro sean considerados pérdida por el pasc de la mo-
de.

2.4.1.4 Mercadotecnia. -

Dentro de la Aindustria del calzade es de suma importancia -~
llevar a cabe una adecuada estrategln de mercado, ya que existen
camblos constantes en los productos. J

En los pequefios y medlanos fabricantes su mercadotecnia es-—
t4 basada en la venta personal ya que no cuentan c¢on los recur--

soz suficientes para llevar a cabo estudlon de mercedo o la debi
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da publicidad o promocldn para el apoyo de las ventas cotio se ~-

lleva a cabo en las empresas grandea.

En su gran mayorfa, los fabricentes grandes venden sus pro-
ductos a travﬁa de vendedores propics, ya que pocas son las f;—:
bricas que esbﬁn integradas tanto a curtiduria como a zapate-—-
rfas.

Los productores medianos y grandes tratan de culdar constan
temente su marca a travéa de la calidad y de la constante innova
clén de los modelos.

Dentro de los puntos més relevantes para el desarrollo de -
ventas en una empresa de calzado se encuentran:

- Precio. E1 cufil debe de ir en funclén del costo, callded y pl
blico al que va a ser dirigido dicho calzado.

~ Modelo, Dentro de este aspecto deberd considerarse la moda y
el estrato soelal,

- Calidad. La cudl, sin importar el preclo, el producto deberd
eumplir con las normas de control de calidad para asf obtener
lz mayor satisfaccldén del cliente.

Dentro de la industria del calzado s0On pocas las empresas -
que cuentan con canales pfopios de distribuciqn, aB; como lag —-
ventas generalmente son realizadas a cr§d1to que flucta entre -
30 y 60 dfas.

2.5 Mercado Internacional.-
Durante el perfodo 1968-1979, la produccién mundial de cal-
zado de plel se increment$ a un ritmo de 1.0% en promedio anual,

aleanzando en 1979 una produccidn de 3,636 millones de pares.
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MEXICO COMO PROVEEDOR DE CALZADO EN EL MUNDO;
(CUADRO 2)
% DE LA PRODUCCION

PAIS MUNDIAL EN 1979
Rusia 20.6%
E.U.A. 11.0
Italia 10.0
Francia 6.1
Espaina 5.7
Polonia 3.7
Méxlco 3.6
Otros 39.3_
Teotal 100.0%

Se observa que Rusia, principal productor, con 20.6% de la
produccidn mundial, casi duplica el volumen de Estados Unidos, =~
segundo productor con 11% del total; asf como México tiene impor
tancia ya que eatd inclufdo entre los siete principales producto

res de calzado.

2.-5.1 Exportaclén de Calzado.-

Durante lcs afios setentas las exportaciones de calzado c¢re-
cleron 2 un ritmo del 11% anual, hasta lograr en el afio de 1979
un volumen aproximado de tres milliohes de pares.

Es evidente gue no basta una devaluacidén para poder compe-—
tir con loa ﬁercadoa internacionales, ya que come es una indus-=-
tria se puede decir que el 100% mexicana y ésta puede transfor--

MFuente: Secretaria de Prugramacién y Presupuesto. Anuarios Estadfsticos de
Comerclo Exterior. Afbs 1970-1979. ’
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marse positivamente con ayuda y trabajo de los fabricantes, gana
deros, proveedores ¥y autoridades gubernamentales involucradas en
la industria con el apoyo necesario para que la industria del —-
calzado por medio de las exportaciones obtenga una mayor estabi-
lidad.

De acuerdo a informes de la Cémara de la Industria del Cal-
zado de Guanajuato, en el afio de 1981 las exportaciones de calze
do fueron de 31 millones de dﬁlares, pero lo que es preocupante
en estos momentos es que 881lc cerca de tres empresas estén expor
tendo.

Los sectores ptiblice y privade en el fmbito del calgzado tig
nen que demostrar la validéz de la economfa mixta mexieana; por
un lado las dependenclas y organismos pidblicos relacionados con
la exportacién y produccidn de zapatos, deben crear el marco pro
picio para que se produzca mfs y Se exporte,. Por el otro lado -
los industriales deben dedicarse a lo suyo, Sin esperar tcdo del
goblerno.

Se puede observar que exlste una gran pérdida de competiti-
vidad en el extranjerc debido al incremento en los preclos del -
calzade mexicano y estoe ha sido originado por los altos costos -
de fabricaclén.

El deslizamlenteo dierio del peso dificulta realigar las ex-—
portaciones ya que imposibilita la firmeza en los costos.

Se analizan serlios problemas en cuanto a la exportaciqn del
calzado yg que el uso de materias primas de importacidn altera -
constantamente los costos de produccldn asf como su dificultad -
para importarlas nos hace imposible mantener un inventario cong-

tante y ofrecer en el extranjero clerta cantidad de nuestre pro-
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ducto.

2.5.2 Importacidén de Calzado.-—

Por lo que respecta a las Amportaciones de calzado, éatas -
no son de gran relevancia ya que fueron muy reducidas ¥ el 90% -
queda concentrada en las zonas libres ¥y enh las zonas frohteri--
Z88.

Las importaciones £n cuanto a insumos para el aflo de 1982 -
sufrieron incrementos de preclos de 35 a 40% como consecuencia -~
de la devaluacién.

Existe actualmente insegurlidad y tardanta en el abastecl--
miento del cueroc importado, porque la cuota anual paraz 1982 de
1.9 millones de cueros importados de E.U.A. fué insuficiente.

Lo que ae puede cobservar en las importaciones de calzado -=-
son balas ya que México tiene excelente calzado competitivo a ni
vel mundial por lo que casi no se reallzan importaclones de cal-
zado como producto terminade mas si se realizan importaclones de
materias primas para 1la elaboraclﬁn del calzado, ya que la mate-
ria prima naclonal no es suficiente para poder cubrir los redue-

rimientos del mercado.

2.6 Tamafio, Segmentacién y Tendencias.-
2.6.1 Tamafio.=

Con el cbleto de mostrar la magnitud y trayectoria de la in
dustria del calzado y curtidur;a, se presenta la sigulente ta--

bla:
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(CUADRO 3)¥

INDICADOQRES 1970 1975 1250 1982 1283
CALZADOD
Produccién

(Millones de Pares) 100.7 195.3 235.9 238.7 218.9

Importacidn

(Millones de Pares) .4 b -7 .2 .2
Exportacidén

(Millones de Pares) 1.2 1.7 3.5 2.4 2.0

CUERO CRUDO

Produccidn

(Miles de Tons.) 105.5 120.3 152.0 164.0 150.0
Importacidn

(ﬁiles de Tons,) 51.5 60.1 61.3 68.2 70.4
INDICADODRES

NGmeroc de Empresas 3,080 - 2,937 4,h00 4,400
INDICE DE PRECIOS

Calzado 100.0 158.7 387.4
Cuero 100.0 176.6 695.2
PARTICIFPACION

DEL PIE (%) .73 .70 .67
2.6.2 Segmentacidn y Tendenclas.-

Atendiendo a las caracteristicas bféaicas del calzado, éatas

pueden elasificarse segln su género:

SFuente: Escenarios Econémicos, 5.P.P.
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(CUADRC 4)
do77# 197044 19824n«
HOMERE 34% 38.1% 29%
MUJER 29% 32.4% 32%
NIRG O NIRA _37% 29.5% 391
TOTAL 100% 100 % 100%

Los productores de calzado han tendido a especializarse en
un aqlo género de calzado: hombre, mujer, nific o nifia; ya que ca
da tipo de calzado sungue es muy similar en su tecnolog{a de pro
ducciﬁnAdemanda un conocimiento profundo de las tendencias de lsa
moda y las innovaciones tacnolggicaa particulares de la elabora-
cidn de cada género de calzado.

La producciﬁn con lo que respecta al calzado de pilel desde
la década de los sesentas ha sido sustitufda por el calzado tex-
til y el sintético, ya que es menos problemgtico el abastecimien
to de los materiales aintéticos y a lp vez el sistema de produc-
cién ez menos complicado por el uso intensiveo de magquinaria, co-
mo se puede apreciar en la sigulente grélica.

Otro factor que ha influfdo en la disminucidn del calzado -
de Ccuerso, es la escasez de plel, lo que ha metivade un constante
incremento en su costo.

El1 material sinbﬁtico tlene un mayor impacto en el calzado
para dama por requerimientos de la moda, asf como el calzade de

tipo deportivo.

Fuente: ®CIATEG
*ICIATEQ
AR FFONEP
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PRODUCCION DE CALZADO POR SEGMENTO DE PRODUCTO*

(CUADRO 5)
(MILLONES DE PARES)

1975 1976 1977 1978 1979 1580 1981 1582

Plel 135.7 1445 129.3 136.9 136.5 50.0 46.0 40.8
Textil 32.8 35.3 33.2 36.5 38.3 125.6 155.% 119.7
Pléstico 26.8 29.8 28.5 31.6 3.2 4.5 _76.4 88.2

Total 1%5.3 209.6 191.0 205.0 250.1 3250.1 237.9 248.7

En el aflo de 1983 la produccidn de calzado fuf como sigue:
Piel: 30.4; Texti1l: 93.2; Pldstico: 95.3; con un total de 218.9.

A partir de 1980 el calzado de pilel tiene una baja debldo -
al ineremento on el precic ¥ a la escasez de materia prima en el
precio es notable el incremento de la produccién de calzado tex-—
til y de pléstico, por la gran introduccifn de materiales pldstl
cos y sus derivados pueBto que éstos resultan a un menor costo -

que el uso de la pilel.

2.7 " Demande y Situacidn en la Industria del Calza-
do. -

Durante los afios sesentas, la demanda del calzado se desa--
rrolle de una forma similar a la de la oferta, aungue se debe --
marcar que en el afio de 1973 hubo un inecremento casi del 50% en
comparacién con 1972; aa: como en el afle de 1976 dgbido a la de-
valuacidn ¥y crisis del pa;é hubo una disminucidén de casi el 10%

*Fuente : CIATEQ
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por lo que, para el afio de 1983 se espera una fuerte cafda en la

demanda y para que pueda ser medido el desarrollo de la Indus—-

tria del Calzado es tomado como indicador el consumo per capita

el cual fluctuz entre 2.9 ¥ 3.3 consumc de pares.

Deapuéa de ser analizada la Industria del Calzade se cbser-

va que la situacidn para el aflo de 1983 serd la sigulente:

Los productores grandea dominan el mercado debldo a que sus ~
grandes avances tanto tecnolqgicoa, como en ventas y promocidn
les permiten acaparar mis récil dicho mercado.

La principal salida seri la exporbaci§ﬁ, ya que con €sta se ab
tendr@n divisas con las cpgles se podr@n obtener deapuéa los -
insumos de importacldén necesarios para la elaboraci§n de balzg
de.

El calzado de moda serd el mis perjudicade debido a que la mo-
da proviene de Europa principalmente, serﬁ mgsA@iffoil llevar
a cabo la importacisn de loa lnaumos necesarios o maquinaria -
nueva pars elaborar dicho calzado, o-en caso de poderlo hacer,
el precio por par de calzado seré elevado.

La industria necesita divisas para Aimportar pleles y materlas
primas.

Exiat1r§ un gran incremento en el precilo del calzado elaborade
100% de pilel.

Existird escasez de materias primas: cuero, PVC, poliuretano,
etc., por la situaci@n en la gque se encuentra el pags, muchas
de estas materias primas se encuentran elaboradas por insumcs
de importaciSn.

La venta de maquinaria de importacilén se encuentra parada to--

talmente.
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1 por lo anterlor se eapera una dlsminucidn en la produc--
cidn de 1983 reaspecto a 1982 en un rango del 5 - 20%.

De 1971 a 1975, la produccidn crecid a una tasa media anual
de 4%X; durante el perfode de 1976-1977, la produccién decrecid -
en un 10%, recuperéndose en cl aflo de 1978 y aumentando constan-
temente hasta 1981.

En los estimados que a continuacién se presentan (1983-
1985) se considera que ¢l calzado elaborado todo de plel manten-
drd un ritmo de crecimiento del 7% anual; el calzado con corte -
de cuero ¥y suela sintética del 1.8% y el fabricado en su totali-

dad con materiales sint€tices, textlles y hule natural, del 25%

anual.
PROYECCION DE LA PRODUCCION ANUAL DE CALZADO
(CUADHO 6)
(MILLONES DE PARES)

TODO CUERO Y

CUERO SINTETICOS SINTETICOS. TOTAL
1983 61.7 128.1 101.7 291.5
1384 68.4 129.9 117.4 315.7

1985 76.1 131.7 135.5 343.3
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LAS CUATRO REGLAS DE LA OFERTA Y LA DEMANDA
(GRAFICA 1)
REGLA 1.-

T === Tk
&8 oo 3

81 1la demanda aumenta mientras la oferta se mantiene estable, --

los precilos suben.

REGLA 2.~

= <EEE> e

51 la demanda disminuye mientras la oferta se mantiene estable,

los precios bajan.

REGLA 3.-

—_— ~
i < mmmD> LA
=
51 1la oferta aumenta mientras la demanda se mantlene estable, —-

los precios bajan.

REGLA 4.-
s (m

= EE==p

81 la oferta disminuye mientras la demanda se mantiene estable,

los precios auben

Fuente: N. y P.C. Bernard, Mercadotecnia, Pleneacidn del Producto.
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2.8 ' Competencila.-

La evolucién de los preclos relativos de los principales ex
portadores del mundo, se materializd en los slgulentes escenf--
rioa de mercado, cuyo pntrdn de referencla es la posicidn de Mé&-

xico.

CALZADO DE PIEL*
{CUADRO T)
Precio de Méxlcec en 1974 = 100

lo74 1979
Italia 1.568 2.90
Corea _ 0.66 1.50
Espﬁﬁn 1.69 3.05
Tailwéin 0.40 0.95
Braatl 1.30 2.25
México . 1.00 2.41
Media 1.03 ' 2.28

#Fuente; Banco Naclonal de Comerclo Exterior. Revista de Camercio Exterior
Vol. 3, No. 19,
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CALZADO DE HULE ¥ PLASTICOW

{CUADRC 8)

1974 1979
Italia 1.6H4 2.74
Corea 1.07 1.67
Espafia 1.48 2.86
Tailwén ) 0.60 1.27
México 1.00 0.85
Japn - 0.43 0.63
Hong Kong 0.17 0.42
Media 1.09 1.49

PRECIO PROMEDIOW
CALZADC .DE HULE Y PLASTICO
(CUADRO 9)

{DLLS. POR PAR)

1974 1979
Italia 4,28 T.17
Corea 2.81 4,38
Espafia 3.88 7.49
Taiwén 1.55 3.34
México 2.62 2.24
Japén 1.13 1.65
Hong Kong 0.45 1.10
Media 2.39 3.91

#Ruente: Banco Naclonal de Comercio Exterior. Revista de Comerclo Exterler,
Vol. 3 No. 19,
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Conviene aeflalar 1la posicién de México, ya que no se ha de-
rfinido el segmento de mercade que reduiere penetrar en cuanto a
la portaclén del calzado,

Pesde el punte de vista de la moda, sus posibilidades que-~
dan seriamente limitadas en comparacidén con los pafses fuertes -
ya que sus productos no se consideran lfderes por lo que respec-
ta a este punta, En el gegmento de baja calildad au'potencial se
ve disminufdo por los altos precios relativos a su produccidén.

Perc hay que hacer mencién que el futuro de México por lo -
que respecta a la Industria del Calzado es halagador, ya que tile
ne gran aceptaclidn tanto en los mercados internaclonalesg, por su
gran calidad y preclo, por lo que se puede asegurar que e1 deag-
rrollo de esta industria Seguirﬁ slgnificando un escalﬁn muy im-
portante en la economfa del pals por ser muy noble y generadera

de empleoa que se refleja en su productividad.




cC A P I T UUL O I

PLANEACION DEL PRODUCTO

I
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3. Planeacidn,~
3.1 Introduceidn.—

Es tantc un arte como una clencia, Por esta razﬁn no es pe
sible especificar una serie de pasos que garanticen la obtencidn
de un buen plan. Lo mﬁs que e puede hacer ea sugerir un proce-
dimlento que pueda servir de gufa, de tema bédsico alrededor del
cual se desarrollen varliaclones que se adapten & las caracterfo-
ticas singulares de los planificadores de la organizae1§n para -~
1a cual estf planeado, ¥ de las condiciones en las cuales se lle
va a cabo la planeacién. E1 prop§sito de ello pues, ez estable-
cer una gufa que nos proporcione una direccién en la eleccidn; -
8in embargo a diferencia de un manual, la gufa trata de extender
la oportunidad de eleccién y no de restringirla.

La planeaciﬁn es una actividad elJecutada en, y por todos —-
los niveles de la gerencia. Las diferencias en la complejldad -
del procesc de planear y los planes resultantes, son, en gran me
dida determinadas por el nlvel organlzative de la persona que --
inicia tal proceso.

Se dice que 1la preocupaciqn mis sobresaliente de la planea-
cién es el futuro, y como proceso, sondear el porvenir, capaci--
tando as{ a la empresa para enfrentar el futuro con clerto grado
de éxito.

Para producir un buen plan es necesario repasar el pasado y

evaluar informacidén relevante al presente y al futuro.

3.1.1 Definicién e Importancia de la Planeacién.-
3.1.1.1 PBefinlelones. -

La funcién de planeacién se define como "el anflisis de in-
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formacidn de probables desarrollos futureos, de tal manera que ==
puede determinarse un curso de acecidn (plan) que posibilite o la
organizacidén lograr sus objetivos eatablecidosn™.(2)

La planeaclén comprende la determinaclén de un futuro desea
do y etapas necesarias para realizarlo. "Ea el procese en vir--
tud en el cual las empresas organizan sus recurscs con sus obje-
tivos y oportunidades™.{3)

"Planeacidn es obtener del pasado pare decidir el presente
lo que haremos en & futuro".(4) En otras palabras, es decidir,
1o que vamos a hacer posteriormente, cuéndo, cdmo lo vamos a ha-

cer ¥y quién lo har4.

3.1.1.2 Importancia. -

La pléncacidn es importante por dos razones:

- 5u primacfa desde el punto de vista de su posicidn en la se—-
cuencia de las funciones de la organizacidn y,

~ Su transitividad como una actividad que penetra y afecta a to-
das las funciones ¥ a la empresa %Sotal,

La riJacién de objJetivos precisos que deberﬁn alcanzarse en
distintas etapas se concce como planeacién, esos objetivos pue—-
den lograrse en discintas formas, dependiendo de lo polftica por
que se opta entre las alternativas viables, al optar por una de
estas alternativas viebles, s¢ estd adoptande lo que se conoce =
como estrateglia de ﬁesarrollo-

‘La estrategia de desarrclle define una determinada orlenta-
eifn en el usoc de los recursos ¥y se pondrd en préctica medlante

(2) Sisk L., Henry. Administracién y Gerencia de Enpresas. P4g. 109.
{3) Fotler, Philip. Direceidn de Mercadotecnla. PAg. 205
(¥} J. Stenten, Willlam. Fundamentos de Marketing. Pég. 572.
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una serie de instrumentos que operan & diferentes horizontes de
tiempo, 16 que nos conduce a la preparacién de programas que --
&barcan un conjunto de tareas lnterrelacionadas.

En el proceso de planeacién, los ejecutantes deberdn tomar
decisiones a cerca de su trabajlo diaric, al igual que deberén to
mar decisiones en las partes de su departamento involucradas en
la estrategla de planeacidn desarrcllada y lo primero gque se de-
ber@ tomar en cuenta es el objetive que persigue la compafifa pa-
ra que en base a esto se puedan establecer los8 otros elementos -

que van a ayudar a lograr el objetivo que Be busca.

3.1.2 Objetivos y Funclones de Planeacidn.=-

"Lo planeaciénes el anflisie de informacién relevante, del
prasente y del pasado y una ponderaci§n de probables desarrollos
futuros, de tal manera que busca determinar un curso de accldn o
plan que poslibilite & la organiznci@n lograr sus objetivos esta-
blecidos". (5)

También ge puede decir que la planqac1§n aparte de planes,
es constitulr el futuro que desea la propla empresa, la cual de-
berd realizar clertop trabajos que le permitirén anticiparse al
future y no dejarse dominar por €1.

La planeacidén es considersda la estrategla de una empresa,
para trazar de antemano el camino a seguir, as£ como se puede en
tender como el predeterminar el cursc a segulr y asf obtener un
mayor logro de los objetivos deseados.

Dentro del proceso de plnneecién se debe preveer, pronosti-

(5) Sisk L., Henry. Administracién y Gerencia de Empresas. Pdg. 109.
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car, formular pol;ticas, fijar procedimientos, debe presupuestar
se, estc es, asignar recursos a cada uno de los departamentos, -
Se debe decidir cbmo y cudindo alcanzar los objletivos fifades, lo
que equivale a desarrollar estrateglias que contengan el programa
de'acbividadea a seguir.

En resumen podemes decir que la pleneacidén es ia formula-—-
cién de objetivos, polgticas, programas y procedimientos de la
compaifa; la toma de decislones sobre acclones futuras y es el

administrador el que debe encargarse de ello.

3.1.3 Clasificacién de la Planeacién.-

Se ha wisto que el propéaito primordial de la planeacidn es
recucir el gredo de riesgo y que su importancla reside en su po-
sicién de primacfa y en su transitividad al influencilar en otras
funciones. A continuacidén se analizard la planeacidn respecto a
sus caracterfsticas y asplicacién.

La planeacidn se clasifica dependiendo de sus caracteriati-
cas ¥ utilizacién en:
~ Clasificacldén por Plazo
= Clasificacién respecto a su Ambito o Alcance
Clasificacldén por Plazo.-

En cuanto & su clasificaciﬁn por plazo la Unica diferencia
que se marca entre ellos e8 el factor tiempo. '

- Planes a corto plazo (1 a 12 meses)
= Planes a medianc plazo (1 & 84 aifes)
- Planes a largo plazn {mayor a 5 afos)
La duracidén de un plan es significativa no sdlo come base -

para su clasillcaeidn, sino también, como fndice de dificultad ~
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en evaluar su €x1to; ya que por lo general es més diffcll evaw=
luar planes a largoe plazo que los de corto plazo, porgue su dure
c¢i1én es a veces, mis larga que la de su originador o la de cual—
guier observador.

Clasificacién respecto & su Ambito o Alcance.-

Puliticns, procedimlientos y mébodos. Respecto a esta clasi
ficacidn permite una detevminaciﬁn del alcance del plan y la me-
dida en gue el plan es utilizado dentro de la organizacidn.

Las polfticas de una compafifa son amplias en su aplicacidn,
aunque parecen sSer VARAS Yy poco expraeslvas en su proceso; sirven
como gufas generales que deflinen la escala de actividades necesa
rias para alcanzar les obletivos deseados.

En su origen, las polfticas son generalmente desarrolladas
por la junta de directores ¢ por un comité elecutivo., Una de --
sus caracteristicns principales es su establlidad, ya que éstas
por lo general no son cambladas con frecuencla.

En su mayorga, los procedimlentos son interdepartamentales
en alcance y no afectan a la organizacidén total, en la misma me-
dida gue lo hacen las politicaa, pero los procedimientos pe en--
cuentran més Intimamente ligados o relacionados a las operacio--
nes diarias de una empresa que a sus polfticas.

Otro grupo de planes, mﬁs egpecificos en su alcance que los
procedimientos, son los métodos. Estos se aplican dentro de un
departamento operativo dado y son vistos como planes gque deta--—
1lan la forma y 'secuencia de eJecuci6n de las tareas neceparias
para completar determinados obJetivos asignados. Un método es
disefiado para influenciar la conducta de un individuo.

En resumen se puede decir que la clasificacidn de los pla--
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nes por su alcance o amplitud va desde las politicas, que son -
las m§s generales y se origlinan en los méa altos niveles de la -
organizaciﬁn, pasando por losa procedimientos, que concilernen & -~
las operaciones de 1los més importantes departamentos funcionales
¥ que son interdepartamentales hasta llegar a los mﬁtodoa, que -
son especfficos y se establecen como guiaa para dirigir la actua

cidn de los individuos.

3.1.4 Fases y Etapas de la Plapeacidn.- .

El proceso de planeaci@n contliene varias fases y etapas pa-
ra poder llegar & suU objetivo.

1. Formulacién de la Problemftica.- Determinacién de los proble
mas y oportunidedes que enfrenta la organizacién para la cual
se planea de laz manera en que §atoa interaccionan, y de aqué—
1lo que obstruye y limita la capacidad de la organizaciﬁn pa-
ra ectuar sobre ellos. El1 producto de estos an;lisis debe —-
ser sintetizado en un escenarlo de referencia.

2. Planeaciﬁn de Fines.- Determinaciﬁn de io que sBe degea -el -
digeflc de la mejor organizaciqn ¥ las mejores opéraclones que
se pueden conceblir en el presente- el diseflo idealizado de la
organizacién pera la cual e estq planeando. La comparacidn
de este disefio con el escenarioc de referencia constituye la -
discrepancia que debe eliminar la planeacién.

3. Planeacién de Medlos.- Determinacidn de lo que se debe hacer
para disminuir o eliminar la discrepancia encontrada en la fa
se 2. Para esto se requiere eleglir o inventar cursos de ac-
cién, précticas, programas y polfticas,

4. Planeacidn de Recursos.-~ Determinacién del tipo de recursos
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(personal, dinerc, instalaciones, materiales, instalaciones y
equipo, informacién, ete.) gue requieren los medios seleccio-
nados, de cufindo se requerirén éstos, y de la manera en gue -
6stos 8e van a obtener o generar.

Implementacién y Control.- Determinacién de quién debe hacer
qu§ cosa y cu@ndo; c§mo tomar medldas para asegurar que las =
tareas asignadas se cumplan de la manera planeada ¥ que eatas
tareas produzcan los efectos deseados en el réndimiento de la
organizacién.

Las cinco fases de la planeaclén se sobrelapan frecuentemen

tei de hecho pueden ccurrir las cinco al miamo tiempo. E1 orden

que se ha expuesto aquf es el orden en el cual se inicilan usual-

mente.

Dentro del proceso de planeacién se encuentran varias eta=--

pas ¥y las mis importantes son les siguientesa:

1.
2.
3.

Se deberén reconccer los problemas y problemas potenciales,
Se recopilarin y analizarén los datos.

Se establecen las diversas alternativas, para aa$ elegir la -
més conveniente.

Se estima qué resultedos darfa la decisidn de dicho plan o al
ternativa.

Se dard a conocer la fecha en que se va a poner en marcha el
plan y cufndo alcanzar el objetlvo.

Despufs se concentrarfin acciones para que cada uno de los -

empleados tenga conocimiento de las actividades a realizar.
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PROCESO DE PLANEACION
(GRAFICA 2)

PROCESCO DE PLANEACION

FNALIZAR LA SITUAcloq

FETERMINACION DE LOS DEJETIV04

|

[SELECCIONAR LAS ESTRATEGIAS

Y TACTICAS

l

FVALUAR LOS HESULTADO#

3.1.5 Método Clentffico.-
El método cientffico, tal como se aplieca a la planeacién --
consiste en siete pasos principalmente:
l. Establecimiento del Objetivo
2. DPefiniclén del Problema
3; Deaignaciﬁn de la Autoridad de Planeac1§n
4. Recopilacifn e Interpretacidn de Datos
5. Formulacién y Prusba del Plan Tentativo
6. Establecimiento de Plan Final
7. Alterpativas Correctivas o de Emergencia
La caracterfstica que mfs contribuye al probable éxitoc y es
tabilidad de un plan es su flexlbilidad o Bea el probable desa--
rrollo de cursos alternos.

La variedad de alternativas tiene algunas ventajas; en pri-
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mer lugar, la flexibilidad permite responder a las camblantes --
condiclones. externas répida y efectivamente; en segundo planc, -
81 se incluyen alternas en el plan, és5tas estarfin disponibles de
inmediato evitdndose asi la demors gue 1mp11car§a el tener que -
elaborar un nuevo plan. Finalmente, es mucho més fdcil obtener
la aprobacién de un plan en sus fases iniciales, al indicarse -—-
los curscs de acclén alternos.

La relacidn existente entre el planeamiento de los planes -
es que "un planeamieﬁto efectivo resulta en planes objetivos, es
tructurados y flexlbles y el gradc en que los planes resultantes
poseen estas caracterfsticas es una medida en su problable €xi--

to..."(6)

3.2 Mercadotecnia.-
3.2.1 Definicibn.-

"Mercadotecnia es aquélla actlvidad humana dirigida a satig
facer necesidades, carenciass y deseos.a través de procesos de in
tercambio".{(7)

Es decir, la esencla della mercadotecnia eB una tranpac.=.-
ciﬁn, un intercamblo con la 1ntenci§n de satisfacer los deseos -
humanos.

La mercadotecnia es la ideacidén de un buen servicio, pasan-
do por las etapas de producciﬁn hasta llegar al consumidor fi--
nal.

Necegidades y Deseos Humanos.-

Le mercadotecnia esti bvasada en la satisfaccidn de las nece

{6) sisk L., Henry. Administracién y Cerencia de Empresas. Pidg, 124,
{7} ¥otler, Philip. Direccidén de Mercadotecria. Pfz. 21.
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sldades humanas, ya que todo hombre necesita alimento, ailre, =-
agua, vestido y abrigo para poder sobrevivir y es asf como se ==
van ereando nueves satisfactores.

Productos.-

Una vez que exlsten esas necesidades o deseos humanos, sur-
ge el cnncépto de producto que es aquello capaz de satisfacer ——
una necesldad o deseo y adquleren un valor para el individuo de-
bido a la capacidad que poseen para ssatisfacer un deseo dentro -
de dicho producto quedan conslderadas personas, ldeas, lugares y
organizaclones.

Intercambio, -

E1l hombre tiene necesidaden y desecs asf como productos ca-
paces de satisfacerles, perc no existe todav;a la mercadotecnia.

La mercadotecnia existe cuando el hombre decide intercam--
biar esos productos para obtener un nuevo producto capaz de sa-—-—
tisfacer fslpuna necesldad especial.

El intercamblc requiere de:

- Existencla de dos parteé.

- Que cada parte tenga alge que pueda ser valor para la otra par
te.

- Que cada parte sea capaz de comunicaciqn ¥y entrega.

- Que ambas partes estén en libertad de aceptar o rechazar la --
oferta.

Mercado.~-

El concepto de Intercamblo nos conduce al concepto de mereg
do. '"Mercadoc son personas con necesidades por satisfacer, dine-
ro que gaatar y la voluntad de gastarlo".(B)

(8) J. Stanton, William. Fundamentos de Marketing. P&g. 78.
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Mercadotecnia.-~

El concepto de mercado nos conduce finalmente al concepto -
de mercadotecnia la cual significa trabajar con mercados, lo que
a 8u vez signiricé ejecutar intercamblos con el propésito de sa-
tisfacer necesldades y deseos humanos, y as; se puede retornar a
la definicidn mencilonada al inicio de este inclso: Mercadotec--
nia es aquelles actlvidad humana dirigida a satisfacer neceslda-=
des, carencias y deseos a través de procesos de intercambilo.

La mercadotecnia nos conduce a investigar lo que los consu-—
midores desean; planear y desarrollar un productc o servicio que
pueda satisfacer esos deseos ¥y a determinar la mejeor forma de es
tablecer el precleo, promover y distribulr ese productd o gservi--~
¢lo, por 1o que, la "mepcadotecnia es un slatema global de acti-
vidades de negoclos proyectadas para planear, establecer el pra--
clo, promover y distribuir bienes y serviclos que satlsfacen de-
seos de cllientes actuales y potencialesa™.(9)

Un sistema de mercadotecnia es un conJunto de elementos que
interactuan, entre los cuales encontrames: la organizacién, el -
producto, el mercado, los intermediarios ¥y las limitaciones del
medic ambiente.

Otra definici§n de mercadotecnia es "la funciﬁn gerenaial -
de planear eatratééicamente, dirigir y controlar la aplicacidn -
del esfuerzo de la empresa hacia programas que proporclonen utl-
lidades y que provean la Batiafacc1§n de los consumidores; fune-
e¢ién que implica la integracidén de todas 1las actividades de la -
empresa {incluyendo produccifn, finanzas ¥ ventas) hacla un sis-

{9) J. Stanton, William. Furdamentos de Marketing. Pég. 5.
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tema unificado de aceién™.({10)

3.2.2 Mezcla de Mercadotecnia.-

Es el concepto gque se utiliza para describilr la combinacidén
de los cuatro factores que constltuyen el centro de la mercado--
tecnia:

- Producto
- Precio
- Promocidn
- Plaze
Producto.-

La administraciqn del producto incluye planear y desarro--
llar los productos y/o servicios para ¢que la empresa 108 comep-—-—
clalice; este punto serd tratedo ampliamente a continuacién ya -
que es base del tema.

Precio.-

Es 1a deberminaci§n de los precios, la gerencla deberd de--—
terminar el precio bose correcto de sus productos ¥y establecer -
adecuadas pol{ticas en cuanto a desacuentos, pago de fleten, etc.
Promoclién, -

Es el componente que se utiliza para informar al mercado --
acerca de los productos de una compaﬁ;a. Dentro de las activida
des promocionales se encuentran: Publicidad, Venta Personal y --
Promocién de Ventas.

Plaza.-

.

Existe la responsabilidad de seleccionar y administrar los

- — -

(10) Bell L., Martin. Marketing Concepts and Strategy. Phg. 40.
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canales comerciales mediante los cuales los productos llegarén
al mereando cerrecto, en el momento aproplado y formar un sistema

de distribucidn para el manelo y transporte ffsico de los produc
tos por estes canales,

3.3 Ambiente Externo de los Sistemas de Mercadotec
nia.-

E]l sistema de mercadotecnia debe operar dentro de una ege-
truetura de fuerzas que van a constitulr el ambiente del aiste--
ma, edtas fuerzas son:! externas que por lo general no pueden ser
controladas por los ejJecutivos de 1la empresna y se dividen en ma-

croambiente ¥y microambiente.

3.3.1 Macroambiente Externo.-—-

Lias siguientes sels fuerzas del macroambilente tienen influ-
encla sobre el sistema de mercadotecnia de cualquler empresa, —-~
aunque por 1o geheral no son controlables debido & gu émbito y -
son:

1. Demograffa.- Es el estudio estadfstico de la poblncidn huma-
na y sus caracterfsticas de distribucidn, y es importante den
tro de 1a mercadotecnia ya que las perscnas son las que cons—
tituyen el mercado.

2. Condiciones Econﬁmicaa.- Las personas por sf solas no pueden
constituir el mercado, necesitan dinero que gastar y la volun
tad de gastarlo y los programas de mercadotecnia se pueden ——
ver afectades por factores econﬁmicos como, inflacisr de pre-
clos, disponibilidad de crédite, devaluaciones, ete.

3. Fuerzas Sociales y Culturales.- El medio amblente soclal y -
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cultural, es decir, la gente, sus costumbres y ereenclas ea--
tén en continuo movimiento y esto se puede ver ya que antes -
se progedfa al ahorro ahora se observa el gaste desmedido; de
una Familia dominada porr el hombre, al papel camblante de la
mujer. Problemas sociales como la contaminacidn, la conserva
¢ién de los recursos no renovebles, etc.
Fuerzas Politicas y Legales.- Los procesos politico -lega--—
les- de la sccledad afectan el comportamliento de una compaﬂxa
¥y en al érea de mercadotecnia se obeerva uha influencia en ==
cuanto a pol;ticas monetarias y [lscales; relacionéa del go-—-—
bierno con industrias individuales (importaciqn y exportae-
cidn). ]
Tecnolog;a.- Los grandes descubrimientos tecnol§81cos afec—-
tan & la mercadoteenia principalmente en tres formaaﬁ
a) Empezar una industria completamente nhueva: computadoras.
b) Destruir industrims existentes: la televisifén afects a la
industria del radio.
o) Estimular nuevos mercados.
éompetencia.- Los eJecutivos de mercadotecnia deben teher --
bien establecida au eétructura de costos, pol#bicaa sobre pre
cies, promocisn y cualquler otro aspecto competitivo que pue-

da influir en su propla planeacidn y operacién.

3.2 Microamblente Externo.-

Existen trea fuerzas del amblente que son parte del slatema

de mercadotecnla:

1.

Mercado.-~ Componente clave en el cual se realiza el intercam

blo.
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2. Proveedores.- Un producto no se puede vender si primero no -
ge fabrica o se compra, es por eso que los proveedores de pro
ductos y servicios son decisivos ya que realizan la transac-
cién de intercambilo.

3. Intermediarios.- Los intermedilarios de mercadotecnia son ore-
ganlizacliones independlentes que ayudan en el lujo de produc-
tos para que €éstos lleguen al mercado.

Estos intermediarlos incluyen:

- Revendedores -los mayoristas y detallistes- o los interme--
diarios.

- Empresas que proporclonan transporte, almacenajle, financia-
miento, segurcs y otros servicios para completar los inter-

cambios entre compradores y vendedores.

3.4 - Variables Internas en los Sistemas de Mercado-
tecnia.-~
La administracién de una empresa tiene a su diapoaiciqn dos
grupos de fuerzasg internas controlablea:

1. Los recursos de la compaﬁ;n en‘greas fuera de la mercadotec—=-
nia es decir, una empresa esti influfda por su capacldad de -
produccién, financiera y de personal.

2. Los componentes de la mezcla de mercgdotecnia, es decir, pro-~

ducto, precio, promocidén y plaza.

3.5 Producto. -
Analizando el productoc desde un punto de vista limitado, un
producto es un conjunto de atributos rgaicos ¥ quimicos tangible

conformados de maners ldentificable; y cada producto tiene su --
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nombre descriptivo comin.

Se consldera en su sentildo méa ampllio, que cada marck es un
producto por separado, au@ ¢como un Modelo de zapato con ¢clertm -
marca es producto diferente del que tlene otra marca, por lo que
el nombre de marcha suglere una diferencia del producto para el -
consumider y es por lo que aparece el concepto de satisfaccidn -
de deseos del consumidor.

Cuglquier cambio en alguna caracter;sbica f;aica, ya sea di
seflo, tamaflo, color, prenentaciqn, etc., va a crear otro produc-
to.

La definiciqn que se puede utlllzar scobre el preducto es: -
“Un producto es un conjunto de atributos tangiblea e intangibles
que incluyen la envoltura, el color, el preclo, el prestipglo del
fabricante, prestiglo del detallista, que el comprador puedn --
acepbtar como ofrecimiento de satisfaccidn de deseos o neceslda--
des..."(11)

Loa fabricantes venden sfmbolos ademis de productos, por lo
que "las personas no sSle compran las cosas por 1o gque hacen si-
no tembién por lo que significan".(12) Los bienes son simbolos
phicolﬁgicos de atributos, metas y modelos soclales y persona--—
les.

Existen varias categor;as sobre los productos y es importan
te conocerlas ya que cada una requiere programas de mercadotec--
nia muy diferentes, para nai poder asegurar una procbabilidad ra-
zonable de €xito en el mercado.

Son aceptadas tres categorfas de nueves productos:

{11) J. Stanton, William. Fundamentos de Marketing. Pég. 190.
(12) Levy Elney, J.5. Simbolos pars Vender, Harvard Business Revlew, Jullo-
ignsto. PSg, 118,
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1. Productos que en realidad son innovaclones, verdaderamente —-
Gnicos.
2. La reposicién de productoa existentes que incluyen una dife--
rencia significativa del artfculo y,
3. Productos de imitncidén que son nueves para la compafifa pero -
no para el mercado.

Un producto en sentldo amplio es "todo lo que puede ofrecer
g& en un mercade para atraer la atenciﬁn del piblico y lograr au
adquisicién o consumo; comprende objetos f@sicos, serviclos, per
sonalidondes, lugares, organizaciones e ideas".{13}

La existencla de necesldades y deseos humanos hace surgir -
el concepto de productes.

"Un producto es algo que se considern ceapaz de satisfacer -
un deseo". (14)

Un aspecto clave respecto a un producto es el serviclo que
presta, un producto es un instrumento para resolver un problema,
por lo que cualquler cosa capaz de satisfacer una necesildad se -
considera come un productoc.

las premisas implicitas del concepto de producto soni
1. La compaififa debe concentrar su abenéi§n en la tarea de produ-

cir buenos artfculos que tengan un precilo justo.
2. Los consumidores se interesan por comprar productos.
3. Los consumidores conocen las marcas competidoras que existen.
4. Los consumidores escogen entre marcas competidoras bdsandose
en la calldad, en relacién con su precilo.
Tratfndose de un objeto ffaico, el mercado lo reconoce por

(13) Kotler, Philip. Direcclén de Mercadoteenin. Pdg. 234,
{1%) Kotler, Philip. Ob. cit, Big. 22.
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los cinco valores gque lo caracterizan:

Grado de Cmlidad

Cualidades

Estilo

L

Nombre de Marca

- Envase

PRODUCTO
(GRAFICA 3)

Zapato + Calzado Fino + Prestiglo

]

§

El Mejor Calzado ’
(Publicidad) + ‘Garantia = Producto
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Tipos de Productos.=-

= CONSUMO

- INDUSTRIALES

“ SERVICIOS

Bienes de Consumo.-—

- COMPRA

{(GRAFICA 4)

BIENES COMUNES
~ CONVENIENCIA BIENES DE IMPULSO
BIENES DE EMERGENCIA

-[HOMOGENEOS
HETEROGENEOS

- ESPECIALES

MATERIAS PRIMAS

MATERIALES DE FABRICACION Y AlCCESORIOS
INSTALACIONES

EQUIPC ACCESORIO

SUPLEMENTOS DE OPERACION

Son todos aquéllos productos que estdn destinados para el -

usc de Gltimos consumidores y que pueden ser utilizados sin pro-

cesar, este tipp de blenes se puede dividir en:

a) Bienes de Convenlencia.~ Sus caracteristicas son que el.con-

sumidor tiene un completo conoclmlento del producto y éshe se

compra e¢on un minimo de esfuerzo. Se analiza que en este ti-—-

pe de productes, el consumidor eat&ldispuestc a aceptar cual-
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c)
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quier sustituto. La moda no va a afectar a este tipo de ble-

nes.,

Los blenes de convenienecia a su vez se dividen en:

—-Bienes Com@nes.— Que gon leos que generalmente Se encuentran
en las casas y su caractergstica primerdial es la marca.

= Blenes de Impulsc.- En este tipeo de productos el consumldor
no hace ningin razonamiento para su obtencifn y compra, y ~

' se consume ripldamente; la caracterfstica de estos produc--
tos es el lugar.

~ Bienes de Emergencla.- Este tipo de blenes son obtenidos —-
cuando existe una necesidad urgente por parte del consuml--
dor por lo que el precio y la calidad no importan.

Bienes de Conmpra.- Son productos acerca de los cugles 1os =«
clientes, en general, desean comprar calidad, precilo y estilo
en varias tiendas antes de.efectuar la compra. Los consumidp
res no tienen conocimliento plenc de las caracterfsticas del -
producto antes de comprarlo, por que antes de su compra se —--
realiza un proceso de raeionalizaci@n y a su vez este tipo de
hlenes se divide en:

- Homogéneos.- Son aquéllos que son similares y su dnica dife
rencia es el precio; la marca es una caracter;atica muy im-
portante.

- Heterng{neos.- Son productos que no est@n estandarizados --
por lo cual el precilo no es importante.

Blenes Especiales.~ Son aqu§1los que tienen caracter(sticas

Gnicas y/o una marca identificadas por los cuales un grupo de

compradores estﬁ dispuesto a hacer un esfuerzc de compra espe

cial.
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Los consumidores conocen blen los productos particulares que
depean y su caracter{atica dilstintiva es que los compradores

goeptan 8510 una marca.

Blenea Induatrlales.-—

S3on logs productos destinados a produclr otroes bienes y ser-

vicloa en comparaci§n con los bilenes destinados a ser vendides a

ltimos conaumidores; este tipe de blenes se divide en:

a)

b)

c)

d}

e)

Materias Primas.- Son bienea industriales gue han sido proce
sades inlclalmente, en un grado tal que Be hagan accesibleg -
para su transporte y consumo, as{ como para continuar su pro-
ceso de tranafcrmaci@n; se conslderan blenes en su estado na-
tural.

Materiales de Fﬂbricaciqn ¥y Accesorloas.- Son blenes que se -
convierten en parte virtual del productc terminado, ya han ai
de procesados hasta ciepto grade y tendrﬁn procesos adlciona—
les. )

Inatalaciones.- Son productos industriales manufacturados --
que se compran en grandes cantidadeg y cuyoc consumo es a tra-
véz de loa afios. -

Equipo Accesoric.- Es una clase de productes que se utiliza
para syudar en las operaclcnes de preduceién de un uauario in
dustrial, pero no tiene una influencia significativa en la es
cala de operaciones de la empresa.

3uplementes de Dperacidn.- Son bienes de compra rﬁpida del -~
ecampo industrial, son de vida corta y baratos, y por lo gene-
ral, se compran con un m{nimo esfuerzo, no se convierten en -

parte del producte terminado.
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Serviclos.-

Son productoa o bienes no tangibles, perc producen una sSé--
tisfacciﬁn al cliente, as£ como son necesarios para el consumo -
de varilos productos o para el logro del objetivo final del pro--

ducto. =

3.7 Importencia de la Planeacién del Producto.-

Desde la dfcada de los clncuentas, la planeacién del produg
.to se ha basado en el comportamlento del consumidor. Cuando la
oferta de los industriales se nivelS con la demanda del merceado,
los consumidores se volvieron mﬁu exigentes respecto a los pro--
ductos que compraban; por lo que se puede declr que los indug--
triales asignaron al departamento de Mercadotecnia la responsabi
lidad de la planeacidn del preducto.

La planeaclén del producto estd enfocada hacla las activida
des relacionadas a los cbjljetivos de actuaciqn.

Para que una empresa pueda scbrellevar la competencila y al-
canzar el &xito econdmico, la administracién de una compaifa tig
ne qﬁe atender constantemente las necesidades del consumldor, =-
aa{ c¢omo crear productos gque satisfagan esas necesidades al pre-
clo que el consumidor eat§ dispuesto & pagar; para complacer al
consumidor y poder obtener buenas utilidades, las empresas moder
nas utlilizan la planeaciﬁn del producto.

"La planeacién del producte es el control de todas las eta-
pas en la vida de un producto, desde. la 1deaci§n hasta su salida
de la 1fnen de productos de la compafifa, pasando por el diseflo,
la fabricacién y el envase".({15)

{15) Nye C., Beymard. Mercedotecnia, Planeacidén del Producto. Pfg. 1.
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Se considera que una empresa aﬁlo puede subsistir mientras
exlsta gente que compre sus productos, por 1o que tambi§n el con
sumidor cada dfa es més exigente y voluble y las empresas no pue
den estar seguras de que sus c¢lilentes habltunles continqen rfavo-
reciéndolas indefinidamente.

Y como se hlzo mencidn, el consumidor es voluble y siempre
esbé en busca de lo nuevo, las firmas comerciales no pueden limi
tarse a ofrecer afio con aflo les mismos productos-ain tomar en =~
cuenta las nuevas tendencias o la competencla, por io que es ne-
cesario contar con un adecuado departamento de p1aneaci§n del --
producto, euyo personal esté conatantemente pendiente de 1la oi--~
tuacidn de ventas de los productos existentes y augerir§ produc-
tos nuevos que, a su parecer, reclbirén una buena aceptacidn.

La planeaciﬁn del producto es simplemente una forma muy efl
caz de reducir el'riesgo del fracaso.

Muchos recursos naturales scon limitados e irremplazables ¥
estos dos aspectes resaltan en forma clara la importancia de una
cuidadosa planeacidén del producto. R

También, es necesaric que se lleve & cabo una cuidadosa pla
neacién degde el punto de vista de que las empresas debido a la
situacldn en la que se encuentra el pals, dfa & dfa sufren cam-
bios tanto en sus recursos materiales come humanos, per lo gue
tienen que saber dedicar el tiempo aa£ come la aplicacién de re=-
cursos necesarios en la planeaci§n de sus productos para poder =
obtener su objetivo marcado, el cual tiene dos razones primordla
les: satisracc1§n completa del cliente y subsistencia de la em—-
pressa,

Es importante analizar la comercializacidén ya que ésta se -
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puede conslderar como sindnime de planeacidn del producto o, es
decir, la comercializaciqn incluye todas las actividades de pla-
neaciqn de los fabricantes ¢ intermediarios disefladas para ajus-
tar 8u preducto a la demanda del mercado.

La mayor parte de los productos nuevos fracasan en el merca
do, debido a su falta de planeacifn; adn las compafifas grandes y
préeperas han tenido productos que no alcanzaron sus metas de --
mercadotecnia ¥y Tueron abandenados.

Las estimaciones del @ndice de fracasos de productos llegan
hanta el 80%; aidn dentro de un grupo de compafifas prominentes ¥
bien administradas, el fndice de productos qué alcanzaron el mer
cado ru§ s§lo dos de cada tres. Estos hechos negativos resaltan
la importancian gue debe tener un buen programa de planeacidn ¥y -
desarrollo de preoductos nuevos.

El producto que fabrica una empresa o el servicic que pres-
ta constituyen en si el negocio: 81 no fuera por sus productos o
su servicio; la empresa no tendria razén de ser, puesto que éa--
tos son la base de su éxito, el proceso de planear el producto -
ea una func1§n'de vital importancim; unag fUncién que no sdle in-
cumbe al departamenfo, sino también a la administracién general
de la empresa,

"Las decisiones de la planeacién del producto son declsivas
para el éxite econémice de una compafifa, y nada es demasiado -~
grande o demaslado pequeiic para que ses afadlde en 1la formaci§n
de la planeaciﬁn: algunas partes scon suminlstradas por distribu-
¢i6n e ingenierfa; otras la investigacifn acerca de los consumi-
dores, los departamentos de ventaes, y otra mgs, el personal de -

la cOmpaﬁ¥a. Todos los ejJecutivos superiores hacen tambiqn 5U -
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aportacidn”. (16)

El departamento de planeacién del producto de una empresa —
es directamente responsable del desarrolle y la conservacldn de
un grupe rentable de productos, aunque los ejecutlvos superiores

son por lo general los que toman las declsiones importantes.

3.8 ] Factores que Influyen en la Planeacifn del Pro
ducto.-

Al planificar los nuevos productos, asi como evaluar los —-—
existenten, los planificadores del producto deberqn tomar en con
sideracién varlos factores, entre los que encontrames: la moda,
la competencia, las mejoras becnolﬁgicas, la demanda de l¢s con-—
sumidores y loo costos de produceién; &éstas son las consideracio
nes ¥y los costos que todo planificador enfrenta y cada una de -~

ellas deberf examinarse detalladamente.

3.8.1 La Moda,- _

Uno de 1los primeros requisltos para que un producto se ven-—
da es que est§ de meda. Nlng@n producto se¢ encuentra por slem--—
pre a salvo de las veleidades de la moda y el planificador del -
producto que conoce su oficioc debe estar consclente de este he——
cho.

La moda es un disefio temporalmente popular y se puede ver -—
como influye en ella ¢l camblco de actitud enel pﬁblico.

A pesar de que a menudo se usan en forma indistinta el esatd
lo y 1la moda, existe una clara diferencila entre ellas. "Un estl

(16) Business Week. Cctubre, 1963. Pfg. 136
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lo, se define, como una manera distintiva de construcciqn o pre-
Bentaciﬁn en cualquler arte, empleo o producto..."(17)

Una moda es cualquler estilo popularmente aceptado ¥y compra
do por verlos grupos sucesivos de personas durante un perfodo de
tiempo més o menos largo. MNo todos los estllos se convierten en
moda, el estllo debe ser aceptade en forma popular.

Una novedad no es popular por tanto tiempo como la moda y -

tan 5§1o se basa en alguna caracter@sticn novedosa.

3.6.1.1 Origen de la Moda,-

La moda se basa en factores Bociolﬁglcos ¥y psicolqgicos; se
puede deciy que en forma béaica las personas son conformistas pe
ro a la vez, desean verse, actuar y ser un pocc diferentes a lasa
dem@s; ¥y esto no quiere decir que se revelen en contra de la [ X-1:%
tumbre, sine tan s§1o desean des¥viarse un poco e incluso que no
s8e les juzgue por tener mal gusto o por falta de sensibllidad a

las normas.

3.8.1.2 Procesc de Adopcidn de 1la Meda.-

En este proceso se pueden observar reflejados lod conceptos
des
1. Las influencias de grupo grande y pequefio sobre el comporta~-

miento de compras del consumlidor.

2, El comunicar la innovacién.

El proceso de adopc1§n de la moda es el paso en el que un -
estilo dado es aceptado en forma popular por un grupo hasta que-

(17) J. Stanton, William, Fundamentos de Marketing. Pég. 220.
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dar fuera de la moda; por le tante este procecso representa la in

troduceidn, crecimiento, culminacidn y cafda y es conocido den——

tro del mercado como ciclo de modn.
Dentro de 1o adopcién de 1la moda se pueden reconocer tres -
categorias principalmente:

1. Ooteo Descendente.— En el cual un ciclo de moda fluye hacla
abaje por varias clases socloecondmicas.

2. Goteo Lateral.- El ciclo se mueve en forma horizontal dentre
de varlas clases soclalen.

3. Ooteo Ascendente.~ E1 ciclo se inlecia por perscnas de los ni
veles socioeconﬁmicos inferiores y despu§s el estilo se torna
popular entre los grupos de mayer ingresc.

La gerencia debe reconocer lu etapa en que se encuentra un
ciclo de moda en cualquler momento dado; debe decidir el mercado

al que serf dirigido su preducto.

ADOPCION DE LA MODA
(GRAFICA 5)
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3.8.2 La Competencia.-

84 86lo existiera una compaifa fabricando un producto, que
los consumidores estuvleran dispuestos a comprar, la planeacién
del producto saldria sobrando.

Cada empresa tiene que estar enterada de lo gue spus competi
dores eat@n haclendo, ya que cualquier negoclo puede sufrir gra-
ves pérdidas si sus competidores le toman la delantera ¥y bajan -
el precio de un producto similar al suyo, lanzan un nuevo produc
to revoluglonario o mejoran en forma eapectacular alguno de Bus
productos habituales.

Pocas veces son las que una compafifa tiene control scbre to
do el suminiatro de un tipo de producto, ¥y esta falta de monoboq,
lios se le conoce como competencila y éata es la que hace a la 1i
bre empresa. .

La competencila afecta consliderablemente los precios, ya gue
cuando una empresa introduce un nuevo producto, estudia los pre-—
clos de los productos competlidores y& gue §ste "desea un precio
que ponga su producto en una relaciqn predeterminada y exacta -
respecto a los producteos de la competencia®,{18)

En ocasiones la empresa escoge preclos ligeramente inferio-
res al promedio para destacar el aspecto del deacuento, el valor
"econom;a“ del producte; otras veces ellge precioa dentro del --
término medio y deja que sea el producte el que atralga a los --
clientes; y por ﬁltimo hay veces gque escoge un preclo ligeramen-
te superilor al producto para poder as; deatacar el valor "presti
.gio" del producto. .

(18) Nye C., Bernard. Mercadotecnia, Plapeacidn del Producto. PAg. 102.
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Desde el momento que el producto entra al mercado, la empre
5a obperva constantemente al producto del competidor y ocasional
mente ajusta su preclo para fsegulr en competencia.

Una de las formas mfis conservadoras para poder combatir el
preclc de los competidores, es poner un precio al nuevo producto

gimilar al de los productos competidores exlstentes ya.

3.8.3 Mejcoras Tecnolégicas.

Esta es considerada la era de la tecnologfa, los nuevos in-
ventos revoluclionarios y los m§todoa de producc1§n perfecciona—-
dos ponen con frecuencla en peligro.productos aceptados durante
largo tiempo.

Se ha observado que 1as repercusiones de los adelantos tec-
nolfgicos son tan fuertes, que puede desaparecer la industria en
el momento de inventarse un nuevo m§todo de produccidn, ¢ un pro
ducto nuevo que camble las necesldades de los consumidores.

Dentro de 1la planeacién del producto es de suma importancia
la tecnolos{a, va que si €ata es obaoleta o existen raltanten en
plezas o partes de la maquinaria se puede ver interrumplde el --
proceso del producto.

"La tecnologia utliliza los adelantos cientfricos para:

a) Crear nuevos instrumentos materiales (maquinaria y equipo).

b) Aplicer sistemns, métodos y procedimientos Sptimos en el tra-
bajo operativo.

¢) Emplear mejoras técnicas de direcciGn socinl-(comunicaciqn, -
motivacidn, etc.)".{19)

(19) Barajas Medina, Jorge P. El Hombre, el Trabajo y la Administracidn. Pig.
100.
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En el mundo actual, el propgreso tecnoldgico tlene trascen--
dental importancia; los pueblos que cuentan con mayor industria-
1lizacién son los més desarrollados, al disponer de mayor cantl—-
dad de bienes y servicios, pero Mﬁxicu, ne ha podido satisfacer
las necesidades bésicas de todos sus integrantes en cuanto a ali

mentacién, vestido y habitaciﬁn.

3.8.4 Demanda de los Consumldoren.-—

Uneo de lo2 principales factores en la planeaci§n del produc
to es el consumidor; por blen diseflado gue se encuentre un pro--
ducto, por su excelente prenentaciqn y por el m@ximo culdado que
se ponga en su fabricaclén, serf fracaso sl no es adquiridoe por
el consumidor.

La importancia y principal es satlsfacer las necesidades —-
del consumidor, dar al consumidor lo que €1 desea.

El lugar donde se vende el producte y las personas que lo -
compran constituyen el mercado y en &ste los precics entgn va-~
riando constantemente ¥y reflejan los cambios del mercado y esatos
camblos son motivados por las condlelones de la oferta y la de-~
manda; eg decir, el equilibrio de lo gque se encuentra en el ner-
cadeo y lo gue se desea.

"l,a demanda de mercado por un producto es el volumen total
que comprarfa un grupe definido de clientes en un frea geogrifi-
ca definida durante un espaclo de tiempo determinado, en un me-
dic mercantil definido ¥ bajc un definido programa de mercadoteg
nia..."(20)

(20) Kotler, Fhilip. Direccidn de Mercadotecnia. ng. 156
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Por consigulente la demanda queda constitufda por 1a8s 8ie-—

guientes partes:

Producto.~ La medicién de la demanda del mercade requiere una
culdadosa deflfinicién del alcance de la clase de producto.
Volumen Total.- La demanda podrd ser medide en unidades fisi-
cats, en dinero o en porcentaje.

Comprado.-~ En el momento de medir la demanda, es de suma im-~
portancia definir sl lo que fué "comprade" significa el volu--
men encargado, reclbido o consumido.

Grupo de Clientes.- La demanda se puede medir por el mercado
total o tan s@lo por un segmento.

Area geogrdfica.-~ Se tendrdn que definir las fronteras geogrd
ficas al medir la demanda. .
Espacio de Tiempo.- Al momento de medir la demanda deber§ en-
tablecerse un perfodo de tiempo.

Medlc Ambiqnte del Mercado.- La demanda se puede ver afectada
por factores incontrolables por lo que al medir €sta se debe—-
rén tener en consideracidn,

Programa de Mercadotecnia.~ Al medir la demanda hay que tomar
en conaideraci@n los ractores controlables principalmente los

programas de loa vendedores.

3.8.5 Costos de Produccién.-

En el momento de sacar un producto al mercado, el precio de

venta final refleja todos los costos de produceidn, m§s una utli-

lidad razonable.

Loe departamentos de planeaciqn del producto, para evitar -

que. los artfculos tengan un precio de venta excesivo o una utili
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dad demasiado reducidos, tratan de calcular cuidndos.amente todos
los cc"stos generados.

La previsisén de costos exige la cuoperaciqn de planificado~
- pes de producciqn, planificadores de mercado, contadores, ¥y en -
sf_, toda aquélla persona que se encuentre lnvolucrada para lo——

grar el producto.
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4.1 Ciclo de Vida del Producto.-

El ciclo de vida del producto empleza cuando termina el pro
ceso de desarrollo del producto.

La vida de un producto, es el perfodo desde que aparece por
primera vez en el mercado hasta el momento que se retira de 65—-
te, ¥ a esto se le conoce como ¢lelo de vida del producto.

gEste clclo de vida se divide ordinariamente en cuatro eta--
pas:
~ Nacimiento

Crecimiento

= Madurez

Decadencla o Muerte

La vida del preducto no depende de procesos naturales como
la del hombre, sino que depende de la demanda que exista en el
mercado.

El producto proaperarﬁ mientras mantenga un nivelradecuado
de popularidad entre los consumldores y decaerg 8l daisminuyen --
las ventas consecuencia de una baja en la demanda de los consumi
dores.

Le duracién del ciclo de vida varfa seg@n el producto, des-
de unas cuantas semanas o una corta temporada, hasta varias dfeca
das a(n la duraciqn de cada etapa puede ser diferente segﬁn el -
producto; algunos pueden pasar aiios para pasar por la etapa in--
troductoria, mientras que otros son aceptados en un reducldo -
tiempo, aa; come no todos los productos pasan por todas las eta-
pas.

Es importante que la gerencia reconozca en que parte del cl

clo de vida se encuentra su producto en un momento dade, debido
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a que la competencla y los programas de mercadotecnia resultan--

tes, enh general son dlferentes de acuerdo con la etapa.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
(GRAFICA 6)
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ho1.1 Nacimiento o Introduccidén.-

Cuando un producto sale finalmente al mercado, ha pasado ya
por un perfodo de exfmenes, desde el zndlisis de datos de la in~
vestigacidn de mercado y evaluacldn de modelos de muestra del ~-
producto hasta su prueba preliminar por los consumidores.

La etapa de introduccidn va acompafiada de una produceldn en
gran escala ¥y de una labor intenaiva de mercadotecnis.

El producto puede ser nuevo, o puede ser un producto muy co
nocido, pero estd en la etapa introductoria una nueva caracter{s
tica.

En la mayorin de los casos, la etapa inicisal es 1a gue tie~
ne mayor riesgo y gastos. "Las operaciones en la etapa introduc-
toria se caracterizan por costos altos, volumen de ventas bajo ¥

dtatribucidn limitada".(21)
En esta etapa se¢ recalea més tiempo de producto que la mar-

cr del vendedor.

4.1.2 Crecimiento.~
En la etapa de crecimiento del producto, e¢& un perfode don~

-

(21} 3. Stanton, Willian. Fundamentos de Marketing. P&g. 217,

—~
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de se observa el aumento uniforme de las ventas; el perfode de -
erecimiento varfa entre un productec y otro.

Los competidores entran en el mercade, la estrategla de pro
mocién cambla, intensificando més la marca que el preoducto y pue

den llegar a bajar 1os preclos.

"La competencia variable deseribe una condieidén en la cual
un nimero de empresas luchan activamente por un sector del mereca
do ¥ se concede que el resultado es inofensive a 1a socledad y -
muy posiblemente beneficloso".(22)

Esa es una condicldn de la competencia en la dual los vende
dores proporcionan a sus clientes satisfaccidn plena del consumi

dor.

4.1.3 Madurez.-

Cuando el producto sale por primera vez al mercado y '‘eg -=-
bien recibido, asf como sl existen clientes deseosos de comprar-
io ae dlce gue el producto tuvo un crecimliento completo; pereo en
el momento que aparecen otros productos competildores, su venta -

(22) Bell L. Martin, Marketing Concepts and Strategy. Pég. 369.
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tenderé a disminulr. E1 perfodo en que las ventas permanecen en
un nivel estable, sin alzas nl baj)as, se conoce como la etapa de
la madurez.
Las ventas de repcaiciﬁn s8¢ convierten en un factor impor--
tante; asf como los intermediarios vuelven a cobrar importancia.
La etapa de madurez de un producto es su médxima culmina--
ciﬁn, por la cual el producto ha logrado satisfacer tanto necesi

dades como deseos del consumldor.

4.1.4 Decadencia o Muerte.-

La decadencla es el periodo del ciclo de vida de un produc—
to en gue las ventas disminuyen debido a una baje en la demanda
de los consumidores o por la intreoduccifn de nuevos artfculos —-
que efectuan la venta del producto.

Casl todos los productos caen en desuso, por lo que tiende
a dacaer la publicidad y clerto n@mero de competidores Be retl--
ran del mercado.

La decadencia o muerte de un producto surge o cuendo el pro
ducto ha pasado de moda o simplemente el conaumidor ya no siente
atraccidn por dicho producto y ha enceontrado una mayor satlisfac-

cifn con un sustituto.
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ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
(GRAFICA T)
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Pasos en la Planeaciqn del Producto.-

Dentro de la planeac1§n del producto exiasten cinco factores

claves:

1. Estudio de la Situacidén Actual de los Productos Existentes,-

En el momentec que un producto sale &1 mercado y éste es acep-
tade por el consumidor, no por eso deber§ olvidarse y dejar -
que se venda por sf solo, pues hay que tomar en considerncién
que la demanda de 103 consumldores estg cambiando ceonstante--—
mente por lo que deberd aplicarse la investigacidn de merca--
dos para poder estar al tanto de la situacidn en el mercado.
"La 1nvestigaci§n de mercado ez el eatudlo del volumen, de la
ubicacidn, de 1la fndele y de las caracterfstlcas del mercado
para los productos de una companifa".(23)

La investigaeidn puede proporcionar datos para posibles mejo-
ras en los productos existentes, que permitan aumentar las --
ventas o para poder preveer cudl serg 1a venta del producto &
lo largo de un perlfodo de tiempo o también las utilidades que
pueden esperarse por la venta de dicho broducto.

Deaarfollo de Nuevos Preductos.- Toda empresa debe actuali--
zar constantemente spu mezcla de productos para poder satisfa-
cer 1a demanda de los consumidores.

Los consumidores cada d{q son mﬁs exlgentes por lo que e3 ne-
cepario introducir nuevos productos para poder mantener en el
mercado.

La intreduccién de nuevos productos podrd llevar a la empresa

al fracaso, por 1lo que deberﬁ someter a prueba sus productes

(23) Nye C., Bernard. Mercadotecnia, Planeacién del Producto. PE. 69.
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antes de programarlos a gran escala.

Una de las prueban més feaclentes para saber el §x1bo del nue
vo producto es tomando en consideracién les siguientes ocho -
puntos:

- 48e adapta el producto al patrén de distribucidni?

= iSon los beneficioz obvios para el consumidor?

= t(Exliste realmente una necesldad del producto?

- i8e esté en condiciones de competir?

- iSe obtendri el mfiximo de utilidades?

- ¢Cufil es la potenclalldad del mercado?

- ¢8e ha llevado a cabo la inveutiguci@n adecunda?

Si scon afirmativas estas preguntas se tendr§ un menor riesgo
y Be podré tomar la decisi§n de lanzar el producto al mercado
empezando as{ el procesc de fabricacidén y comercializacién.
Mejora de los Productos Exlstentes.— La empresa deberd ser di
némica y mantener un slstema de mejora de sus productos para
aag tratar de llever la delantera a la competencla, tanto en
volumen de ventas como en utllidades. ‘

La mejora del producto poﬂrg caer en divergns categorgaa:

- Mejor Calidad

~ Mejor Envase

- Mejor Imagen

La mejora de los productos se podr§ ver apoyada por la publi-
ecidad y 1la promoci§n, también es adecuado mantener el control
de calidad para que el producto pueda ser respetablemente com
petidor en el mercedo.

El envase de todo ﬁroducto deber@ de ir acorde con las carag-

terfstlcas de éste as{ como brindar la adecuada proteccidn.
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Tode producto lleva consigo una lmagen la cufl deberd ser lo
suficientemente atractiva al consumidor.

Y. Determinacifn de los Precios.- Un producto deberf tener pre-
clo suficlientemente alto para que cubra tanto los costos de -
producciﬁn como una utilidad razonable, pero a la vez hay que
tomar en consideracidn que el precio tilene que ser lo bastan—
te bajJo para que el producto pueda competir con los que ofre-
cen otras compafifas.

5. Eliminacién de los Productos Incosteables.- A fin de que una
compaﬁia pueda operar provechosamente los planificadores del
producto debergn observar el rendimiento individual de cada -
produecto y descartar los que sean incosteables y estos son —-
los gue no reportan ung utilidad razonable.

En muchas ocasiones se tlenen productos que no reportan una -
utilidad monetaria para la empresga, pero sirven como atrac--
ciﬁn al conoumidor para la gompra de productos de la misma --

compaﬁia los cuales si exhiben utilidades para la empresa.

4.3 Estrategia de la Planeacidn del Producto.-

La constante bﬁsqueda de productos nuevos para que sefin g--
gregados a la l;nea exlstente, ez una labor interminable de tdda
compaﬂia. aunque todos los productos de éata se encuentren en su
totalidad aceptados.

Debergn llevarse & cabo planes para el futuro, por lo Qué -
es indispensable que exlsta el departamente de planeacién del —-—
producte o de investigac1§n ¥ desarrollo, buscando as{, ideas pa
ra productos nuevos y concibiendo y probandoc inumerables articu-

los para asf{ encontrar unc que merezca lanzarse al mercado.
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Resultes onerosc para las empresges mantener un departamento
de planeacidn del producto, pere en muchas ocaslones resulta mis
coskose no tenerlo, ya que la empresa gque no planea al futurs se
puede encontrar con que queda a disposicidn de otras firmas.

En casi todas las industrias, su {inalidad es tratar de mo-
dernizar sus productos, para evitar que se vuelvan obsoletos.

En la planeacidn del producte, diversificar sighifica encon
trar en la disbribuciqn de una 1£nea completamente nueva de pro-~
ductos, y €sta permite ensanchar su base de ventas y, sl mismo -
tiempo, evitar la poslible decadencia de sus productes principa-—

les.

4.3.1 Desarrollo del Producto.-

En el momento del lanzamiento de un producto nueve al merca
do esto va a representar riesgo para la émpresa que lo fabrica.
81 el producto no se vende, la encrme cantidaod de dinero invertl
da en su diseflo, producciqn, envasado y lanzemiento al mercado -
ge ver@ perdido; sin embargo, si la empresa no quiere correr el
rlesgo de lanzar nueves productos, su riesgo serf el de la deca-
dencia.

Se tratarg de reducir el peligro en el deéarrollo de un pro
ducto nueve mediante un anélisia de vada paso en el proceso de =

desarrolle, este proceso se divide en sels etapas:

4.3.1.1 Ideas pars Productos Nuevos.-
La procedencia de ideas para productos nuevos son de diver-
sas fuentes: clientes, administracidén, cmpleades, vendedores, -

inventores, laboratorics de investigacién, agenclas publicita~--
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rias, ete.; asf como también puede ser la casualidad o sea dar -

gecldentalmente con algo valioso.

4.3.1.2 Depuracidn de Ideas.-

Una idea para productos nuevos por excelente que paregzea a
primera vista, tendrg gue ser culdadosamente depurads antes de -
que pueda ser conslderada seriamente por la empresa.

La depuracién es aplicada baséindose en la experiencia y él
Julicio de los planificadores. Las dos pruebas de mayor relevan-
cia en este punto son:

- iTiene el producto valor intrinseco?
- &(Cufles son sus posibllidades en comparacién con otros produc—

tos ¥y con 1la 1Inea de productos existentes?

4.3.1.3 Evaluacién de las Ideas.-

El anflisis y evaluacidn del nuevo producto sflc podré ser
llevada a cabo después que €ste ha pasado 1a etapa preeliminar -
de depuracidén y ésta comprenderf los siguientes puntos:

- Satisfaccién de las necesidades del consumidor,

Eficaclia enel lanzamiento al mercado.

Contribucién del producto al crecimiento de la compafila.

- Coato de fabricacién.

Existen formularios para la evaluaciﬁn del producto nuevo y
gstba abarcan sectores como costos proyectadoa ¥ programacidén de
tiempo, fecha propuesta para la terminac1§n, potibllidad ¥y res-—-
triceicnes para la patente, ventas proyectadas en dinero, deter-
mlnac1§n de preclos, vida del producte, posibllidades de compe--

tencia, canales de distribucién, inversidn en promoclén, balance
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estimado de pérdidas y ganancias.
En la mayoria de las empresas estos formularios son califi-

cados con ndmeros y la calificacién total serd fndice del posi--

ble éxito de los productos.

4.3.1.4 Preparacién del Prototipo.-

Deapu§s de que la idea para un producto nuevo ha pasado las
etapas de depurnciqn y evnluaci§n, queda planeaciqn por hacer, -
intervienen decisiones de los departamentos de ingenierfa de pro
ducto y su disefio exterior.

En la ingenierfa de un producto, tendrdn que considerarse y
determinarse factores como sonh: tamaflo, pesc, calldad, medidas
de segurided, durabilidsad y aeleccign de los materlales adecua--
dos.

Estas decisicnes deberdn coordinarse con el disefio exterior
del producto o sea forma, coleor, diseflo general, envase, etc.

La fabricaciﬁn del prototipec es costosa y diricil ya qﬁe —_
por lo general se preasentan problemas inesperados que requleren
de una soluclén, peroc "la fabricacidn de un prototipo es8 un paso
necesario para confirmar que un producte teoricamente buenc, pue
de btransformarse en una realidad prgcticn".(zu)

S1 en esta etapa curgen demasiados problemas podré abando--
narse sih que sea muy contoso para la empresa.

81 en esta etapa surgen demasiados problemas podr@ abando--

narse sin que sea muy costoeo parm la empresa.

(24) Nye C., Bernard, Mercadotecnia, Planeacitn del Producto. Pdz. 33.
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h,3.1.5 Prueba del Producto.-

Cuando un producto llega a la etapa de la prueba, ya se ha
invertido una suma considerable de dinero, perc todavia 1la CoOmpa
fifa podrd desistir por considerarlo imprictico.

La prueba del producte ¢8 la ﬁltima oportunidad gue tiene -
una empresa para asegurarse que su producto ser§ triunfador.

Existen varias formas para probar un producto ¥ son:

- Pruebas de Laboratorio.- En un laboratorile los productos tile-—
nen.que someterse a rigurosas pruebas de laboratorio en condl-
clones que simulan el uso verdadero.

- Pruebas con los Consumidores.~ FEs importante de que antes que
un producto sea lanzado al mercado, sea probado por un grupo -
representativo de consumldores, ya sea por un panel de consumi
dores (Jurado calificador) o por medio de 1la encuesta.

=~ Prueba del Mercado.- Esta prueba se diferencfa de las encues-
tas entre los consumidores en que el producto nuevo sale al --
mercado pars venderse realmente, en una zonas reducida, peroc --
con esfuerzo de mercadotecnlia iguales que sl paliera a nivel -

naclonal.

4.3.1.6 Introduccidn.-

En el punto de la introduccién a gran escala, la empresa ha
aceptado el producto ¥ eat@ d;spuesta a dedicarle todos sus eg--
fuerzos de producciqn, publicidad, venta y distribucign; las cam
parfias publicitarias sarﬁn planeadas culdadosamente.

81 todas las pruebas preeliminares del producto, se 11eva?-
ron a cabo culdadosamente, el éxito del producto depender§ de --

una buena labor de mercadetecnlia, ya que ha quedado demostrado -
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que el producto es noble.

Aqu; serf cuando se inicle el ciclo de vida del producto.

DESARROLLO DEL PRODUCTO
(QRAFICA B)
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4.4 La Planeacidn del Producto y el Consumidor.-

En las dos dltimas d€cadas han exlstide cambios en la merca
doteenla, por lo que se ha llegado a la conclusifn de que 1o mds
importante es el consumidor y &€ste tomS importancia cuanda los =
hombres de negocios se dleron cuenta de que para poder sobrevi--
vir deber@n obedecer los deseos del consumidor.

Tode empresa deber§ enfocar sus productos hacia las necesi-
dades del consumidor ya gque dote serf quién apruebe y decida so-

bre el producto.
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Pregunta #1.-
¢{Cufles creec usted que son las premisas de planeacién mds lmpor-
tantes a considerar, dentro de la planeacidn del producto?

GRAFICA 1

.

100%

U2.8% 85.7%
ALTERNATIVAS I _%
a) Moda i 100 %
b) Competencla 13 92.8%
¢) Meloras Tecnolégicas 6 h2.8%
d) Demanda 12 85.7%

Fuepte: Investigacién de Campo
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.Pregunta #2.- ~,
iCree usted que es necesarlo llevar a cabo la funcidén de planea-
cién dentro de las empresas?

ORAFICA 2,4
ALTERNATIVAS _# z
S51 14 100%
No 0 4]
Total 14 1002

Fuente: Investigacisn de Campo
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¢Porqué sl cree usted necesarioc llevar a cabo la funcidn de pla-

neacidn dentro de 1las empresas?
GRAFIGA 2.B

28.6

14.3

_

ALTERNATIVAS

a} Seguridad en la introducclén
b) Confianza en el producto
¢) Acaparar mercado

Total

Fuente: Investigacién de Campo

T o n :-It

28.6%
.32
57.1%
100%
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Pregunta #3.-
$C6mo se encuentran estructurades los departamentos de ventas ¥

mercadotecnlia en su empresa? Orgenigramas.

GRAFICA 3

DEPARTAMENTO
DE

DEPARTAMENTO
i A
| |

1 DIRECCION l

Fuente: Investigacidn de Campxo
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Preguntn #4.-
$Quién lleva a cabo la planeacidn del producto dentro de Bu em=—
presa?

GRAFICA 4 7

14,3% ° 1hk.3%

ALTERNATIVAS _ X
&) Departamento de Mercadotecnia B 57.0%
b) Departamento de Ventas 2 1h.3%
¢) Direccidn 2 14,3%
d) Varios Departamentos de la Empresa 1 T.2%
e) Otras Empresas 1 7.2%
Total 14 100%

Fuente: Investigacidn de Campo
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Pregunta #5.-
tCufiles son algunas de las razones que usted conasidera de que la
plnnenci@n del producto resulte importante dentro de su empresa?

GRAFICA 5

T1.4%

7.2%

ALTERNATIVAS ¥ %
a) ‘Mejoras al Producto 1 7.2%
b) Mejorar Calidad 3 21.4%
¢} Competencia 10 T1.4%
Total . 14 100%

Fuente: Investlgacién de Campo
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Pregunta #6.-

(Cree usted que si tuviera un departamento especffico de planea-

ciSn y desarrolle del producto ayudarfa al fndice de &€xito de --
loe nueves productos?

_

Fuente: Investigacién de Canpo
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Pregunta #7.-

LLleva usted la adecuada planeécidn de sus productos?

GRAFICA 7

85.7%

7
14, 3%

7
ALTERNATIVAS _¥ 5
81 i2 85.74
No 2 14, 3%
Total 14 100%

Fuente: Investigacifn de Campo
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Pregunta #8.-

iConsidera usted necesaric mantener el paso con 1a8 moda?

QRAFICA B.A
i00%
ALTERNATIVAS _¥ £
81 14 100%
No 0 0
Total . 14 100%

Fuente: Investlgreldn de Campo
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aPorqué a8l considera usted necesario mantener el pasc con lg mo-

da?
GRAFICA 8.B

92.8%

T.2%
2
_ALTERNATIVAS _#
a) Conguistar mercados 1
b) Mantenerse en competencia 13
14

Total

Fuehte: Investigacién de Campo

7.2%
92.8%
100%
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Pregunta #9.-
{Conslidera usted que la demanda de los consumldeores es un factor
importante en la planeacitn del producto?

CGRAFICA 9.4

ALTERNATIVAS 4 o
51 14 100%
No 0 o]

Total 14 100%

Fuente: Investigacién de Campo
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z.Porqu@ 31 considera usted que la demanda de los cohsumidores eg
un factor Amportante en la planeacién del producto?

ORAFICA 9.B

N\

NI

ALTERNATIVAS __ﬂ_ L...

a) 3in consumidores
no existe el producto 14 100%
Total 14 100%

Fuente: Investigacidén de Canpo
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Pregunta #10.-

¢Cufindo lleva usted a cabo 1a planeaciqn del producto toma en --

consideracifn la competencia?

GRAFICA 10
100%
%/
ALTERNATIVAS _# .
51 ) 14 100%
No Q 0
Total 14 100%

Fuente: Investigaclén de Cempo
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Pregunta #11.-
¢Las meJoras tecnoldglcas que tenga usted dentro de su empresa -
alectan en la planeacidn de sus preductoa?

GRAFICA 11

LN\
- NN

ALTERNATIVAS * X
s 10 71:4%
No 4 28.6%
Total 14 ) 100%

Fuente: Investipgacish de Carnpo
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Pregunta #l2.-
(Crea necesario considerar los costos de preoduceidn en el momen-

to de planear el producto?
GRAFICA 12

AN\

" ALTERNATIVAS ¥ 2z
31 14 100%
No D [}
Tatal 14 ) 100%

Fuente: Investigacldn de Campo
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Pregunte #13.-
Ennumere segiin su importancla los sipgulentes factores que influ
yen en la planeacién del producto. .

GRAFICA 13

N
:\S
§

a) Moda 33%
b) Competencia 27%
¢) Costos 20%
d) Demanda 13%
e) Mejoras Tecnolégicas 1%
Total 100%

Fuente: Investipacién de Campo
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Pregunta #14.-
iCongidera que es de wvital fmportancla que una empresa modifique

0 mejore sus preductos ya existenteB?

GRAFICA 14.4

A\

N\

N\

ALTERNATIVAS _# z
54 10 71.4%
No 4 28.6%
Total 14 100%

Fuente: Investigacién de Campa
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¢Porqué sl consldera que es de vital importancia que una empress
modifique o mejJore sus productes yn exlstentes?

GRAPICA 14.B

ko
=

N\
NN

ALTERNATIVAS P
a) Continuar en el Mercado 21.4%
b) Seguir compitiendo 50 X
c) No contestd 28.6%
Total 1k 1003

Fuente: Investigacidn de Campo
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Pregunta #15.-

¢Realizan estudlos detallados del mercado & fin de detectar las
primeras seflales de cualquler tendencia indicativa de lz necesi-
dad de introducir nuevos productos?

GRAFICA 15

85.7%

L
=
n
=

N
\\\.

2

ALTERNATIVAS _H 5

51 12 85.7% -
No 2 14.3%
Total 14 100%

i

Fuente: Investigacién de Campo
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Pregunta #16.-
itDentro del ciclo de vida del producto cufl considera usted la -

etapa mfs importante?

GRAFICA 16
ALTERNATIVAS " _%
a) Introduceidén 9 6h.3%
b) Crecimiento 4] 0
c) Madurez 5 35.7%
d) Decadencla 0 0
Total . 14 100%

Fuente: Investigacién de Campo
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Pregunta #17.-

tCuenta la empresa con programas para llevar a cabo la planeas--

cifn y desarrolle de nueves productos?

GRAFICA 17

\\4
&u

ALTERNATIVAS . %
s1 12 85,75
No 2 14.3%
Total . 14 100%

Fuente: Investigacj.én de Campo



- 117 -

Pregunta #18.-
¢Con qué frecuencia llevan a cabo dichos programas?
GRAFICA 18

L1%

21.4%
2

7

14,32

AN\

\

2

ALTERNATIVAS _¥ b 1
a8} Mensuelmente 3 21.4%
b) Semestralmente 8 57.1%
¢) Anualmente 1 7.2%
d} No contest§ 2 14.3%

14 100X

Total

Fuente: Investigacién de Canpo
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Pregunta #19.-

LCree usted necesaria la planeaciqn del mercado en la planeacidn

del producto?

QRAFICA 19

W

\
N

'ALTERNATIVAS

.} ~ %
51 12 85.7%
No ) 2 14.3%
Total 14 100%

Fusnte: Investigecidn de Campo
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Dentro de las premisns mfds importantes a considerar en la -
planeacidn del producto se observa gue el 100% de la muestra con
siderd imprescindible la moda, sin olvidar por estoe a la compe——
tencla, las mejoras tecnolSgicas y la demanda del consumidor.

Es importante llevar a cabo la funeildén de planeacidn para -
poder acaparar mercade como punte de mayor relevancla, pereo no -
es el dnico punto a considerar ya que también dard una mayor se-
guridad en la introduccién del producto.

El 57% de las cempresas entrevistadas, cuenta con un departa
mento de Mercadotecnia, asf como en porcentajes més bajos la pla
neacién del producto se lleva a cabo por el departamento de Ven-—
tas, la Direcelén, varios departamentos de la empresa u otros de
partamentos respectivamente.

Alguna de las ragzonesa que son consideradas de que la planes
eidn del producte resulte importante dentro de las empresas, esn
la competencia con un 71.4% ya que €sta afecta severamente el —-—
éxito o fracaso de algin producto dentro del mercado. E1 21.4%
considera que es 1mportante ya que con ells se cbtiene una mejor
calidad y el 7.2% restante, porque debido a la planeacién se pug
de obtener dentro del proceso meJoras en el producte.

Se obsaerva que el 100% de 1la muesatra considers neceaario -—-
contar con un departamento eapec$rico de planecacidén y desarrollo
del producto para obtener un mayor fndice de éxito de los nucvos
productos; esto no quiere decir que todas las empresas entrevis-—
tadas cuenten ya con dicho departamento.

E1l B5.7% considera llevar a cabo una adecuada planeaclén ——
del producto y @sto Be corrobora debido & que sus productos han

tenido €xito en el mercado, asf como, el 14.3% no considera que
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lleva una adecuada planeaciﬁn del producte, ¥y esto es o porque -
sBus producteos han fracasado o antes de tlempo se encuentran en -
decadenciaﬂ

El 100% consldera necesarloc mantener el pasc con la moda pa
ra asi poder mantenerse en competencia y conquistar nuevos merca
dos.

Se observa que el 100% de la muestra consildera que la deman
da de los consumldores es un factor importante en 1la planeaciqn
del producto, ya qQue sin consumidores el producto es un fracaso.

Bl 100% de 1la muestra considera que es de vital importancia
tomar en cuenta la competencla en'el momento de llevar a cabo la
planeacidén del producto debldo a que dentro del mercado siempre
se eatﬁ en una conscante competencia para poder subsilstir.

El 71.4% cree que las ﬁedovan becnolqglcau son importantes
dentro de la planeacidén del producto y el 28.6% de la muestra --
congidera que existen otros puntos de mayor importancia a tomar
en conaideraci@n antes que las mejoras becnolqgicas puedan afec-
tar la funcidén de planeacidn,

El1 100% considera impresacindible tomar en consideraclﬁn los
costos de produccién en la funcidén de planeacién, ya que se pue-
de llevar a cabo dicha planeaciqn y al llegar a su fin darse --
guenta que el producto realmente no es costeable.

El 71.4%2 de la muestra conasldera importante que una empresa
esté en constante modiricaci§n o mejora de sus productos ya exis
tentes para poder segulr éompitiendo enel mercado; el 28.6% res-
tante no lo considera importante.

Es importante llevar a cabo estudios de wmercade a fin de pg

der detectar las primeras sefiales de cualquler tendencila indica-
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tiva de la necesldad de introducir nueves productas.

Dentro del clclo de vida del producto el 64.3% de los entfg
vistados considera gque la etapa mﬁs importante es la introduc--
cién seguida asf en orden de importancia por la etapa de la madu
rez con un 35.7%.

Se debergn llevar a cabo programas para llevar a cabo la -~
planeacién del producto y la forma mis comln de hacerlo es gemeg
tralmente.

La planeaciqn del mercado en la planeaclqn del producto es
indispensable ya que el mercado es el punto decisivo del produc-

to ¥ 1la demastracién de su §x1to o fracaso.
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¥
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CONCLUSIONES

A continuacién se expondrf la comparacién entre los objeti-

von e hipﬁtesis fijados al principlo del presente estudio, y los

resultados obtenidos a través, tanto de la investigaciﬁn documen

tal, como la 1nvest13aci§n de campo, eatableciéndose las conclu-

siones resultantes. Esto con el fin de mostrar el alcance en —-

cuanto al logro de los objetivos y la comprobaciqn o desaproba—--

cién, en el casc de la hipStesls.

Comparacién de los Objetivos con los Resultados Obtenidos,-

1.

Determinar le Importancia de la Mcda dentro de la Industria

del Calzado.

El presente cbjetivo fu§ cublerto tanto en la investigacién

documental como en la de campo.

Se observa que la moda eg el elemento mgs importante de estu
dlo dentro de la planeacién del calzado, sigulendo asf, su -
secuencia en el paso de la moda ¥ Bu adopciqn para obtener -
la plena uatiaracciﬁn del consumidor; por leo que se puede de
cir gue el producto antes que todo necesita estar de moda pa
re obtener el logro de su objetivo rinal.

Determinar que tan Importance es la Competencia en el Sector
del Calzado.

Se analizd que la ewpresa se Ve seriamente afectada por la -
competencla. A través de la investigacién de campo se obsepr
v§ que, es de vital importancla tomar en consideraci§n la —-=
competencia en la planeaciqn del producto, ya que todo pro--
ducto que lancemos al mercado siempre que s¢ encuentre den——
tro de la competencla subsist1r§ en el mercado § en el momen

to que deje de estar en dicha competencia el producto cnerg
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en decadencia, por lo que dentro de la planeacidn del produg
to se requiere analizar constantemente al competidor para --—
asf{ no verse desplazados.

Dentro del mercado del calzado la competencia es constante -
y& que existen una gran variedad de productos.

Determinar la Impoertancia que tlenen las MeJoras Tecnolqgi-—
cas en la Industria del Calzado.

Este objetivo se logr§ tanto en la investigacidn documental

como en la de campo, ya que se observaron las repercusiones

que puede tener determinada empresa productora y distribuido
ra de calzade si su competidor llegara a utilizar un nuevo -
método de produccién.

Dentro de la Industria del Calzado se observq, despuga de ==
realizar 1la inveatigaci§n de campo que lag mejoras tecnolﬁg&
cas no soh el punto de mayor importancia en la planeaciqn —-—
del producto, mgs no se pueden olvidar.

Determinar el Grado de Importancia del Consumidor en dicha -
Industria.

Por muy bien diseflado que se encuentre un producto, por muy'
bien rabricado que eatq, 81 no ea adquirido por los consumi-
dores serd un fracaso.

A través de datos que arrojaron los cuestlonarios se puede -

concluir que sl un producto no es consumidc esto se puede de

ber, a que, exlstid una mala planeacidn en cuanto &l an&li--

sis de gustos de los consumidores apra que se pudlera dar la
demanda de dicho producto.
Determinar la Importancia de llevar a cabo la Funecidn de Plg

neaci§n en la Industria del Calzado.
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La funcidn de'planeacién nod puede dar un fndice de mayor --
confiabilidad de nuestreos productos antes de ser lanzados al
mercado; aunqgue siendo asf, pueden exlistir factores incontro
lables que en un momento dade nea hagan modificar nuestro --
producto.

Determinar la Estructura del Departamento donde se lleva a&a -
cabo la Planeacién del Froducto en la Industria del Calzado.
Daapu§a de haber realizado la .presente 1nvest13aci6n s8¢ pue-
de concluilr que dentro de la Industria del Calzado es de ma=~
yor conveniencia contar con un dep.rtamento de Mepcadotecnia
que lleve a cabo la funcidén de planeaclién del producto, para
gue éste tenga el personel ¥ el tlempo necesarlo por si Bur-«
glera algﬁn cambio ¥y llevar a cabo las medidas correctivas -
ﬁeceaarias.

Determinar quién lleva a cabo la Pluneaciqn del Producto en

el Sector del Calzado.

Como se mencion§ en el objetivo anterior se requlere de un -
departamento de Mercadotecnle para llevar a cabo dicha fun--
eidn.

Determinar la Importancia de llevar a cabo Estudios de Mercag
do del Calzado.

lLos estudios de mercado dentro de 1la Industria del Calzado -
se conslderan importantes ya que es una industria que se en-
cuentra en constante movimiento debido a que su factor mqs -
importante es la moda y ésts es dindmica.

Determinar la Etapa mds Importante en el Ciclo de Vida del -
Calzado.

Entre los cuestionarios reallzados se observd que la etapa -
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més importante es la de la Introduccién ya que en dicha eta-
pa se puede dar cuentz el empresario de qué tan fructuaso --—
fuf su trabajo desde la planeacidn del producto hasta su lan
zamiento; mas no tan Bqlo es importante dicha etapa sinoc --
que, la madurez también es una etapa & tomar eh considerag~-
elén, ya que aquf se ven loz logros totales del producto.
Determinar la Importancia de la Planeaciﬁn del Mercado en la
Planeacién del Calzado,

Tomando en cuenta que el mercado es el punto decisivo del --
producto es necesarlio llevar & cabo una planeacidn de &ste -
para que nuestro producto llegue al mercado con un indice me

nor de riesgo.

Comparacién de la Hipﬁtesis con los Resultados Ohtenidos.-

La hipStesls fu€ comprobada tanto en la investigacidn docu-

mental como en la 1nvestiguci§n de campo.

Se analizarcn los compeonentes de la hipqteais, su importan-

ela asf como, tanto la planeacidn, como el producto y la impor--

tancia de conjugar los dos.

Dentro de la investlgacidén de campo se comprobd que la moda

es el lactor m§5 importante dentro de la planeacién del producte

en la Industria del Calzado, seguida por las influencia gque Gle—-

nen bambién tanto la competencia como la demanda del censumidor

¥y las meloras tecnoldgicas.

Analizando las deducclones que se obtuvleron con la compro-

bacidn de los objetives e hipStesis se da por aprobada la hipdte

sis tanto por la investigacidn documental como por la inveatiga-

cifn de campo.
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RECOMENDACIONES

Con base en la observacién ¥y anfAlisis de los elementos con-

templades ‘durante el desarrollo de la presente Investigaclén, ¥y

con el propéaito de postular lineamlentos que se Juzga pueden -~

llegar a promover 1la obtencidén de mejores resultados dentro de -

la planeaciﬁn del preducto, se conoldera pertinente la proposi-

ciﬁn de las sigulentes recomendacicnes (cabe mencionar que 1o -«

que se recomienda se encuentra establecido en alguna de las em~=

presas, slendo asl que por medio de las grdaficas contenidas en -

el capftulo referente a los resultados de la investigacldn de ——

campo, Bse pndrén observar los porcentajes que cumplen con estos

puntos):

I. En el momento de la planeaciqn del producto gse debe contem-

plar que la moda es un factor de suma importancia para el -
logro del producto dentro del mercado, ya gue un producto -
pasado de moda no podrd satisfacer las neceaidades del con-
sﬁmidor.

Si en el momente de planear nuestro producto se llevan a ca
bo investigaciones de gustos y preferencias, aa{ COmo &8 «=—
analizada.la moda, se puede decir gue el producto al llegar
al mercado en cuanto a moda Berd plenamente satisfactorio -

para el consumidor.

II. Es de gran relaevancia la competencia en el momento de plani

ficar nuestro producte, ya que un producto que ne es compe-
titivo se volvera obsoleto ¥ su venta no se 1ograr€; se re-
comienda llevar & cabo un an@lisis detallado de la competen
cia que va a tener nuestro producto en el momentc de que ge

empleza a llevar a cabo dicha planificaecién, para que en el
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momento de lanzar el producte al mercado éste ne se vaya a
ver desplazado debido a que lg competencia es demasiado —-
Tuerte y nuestro producto no sea competitivo.

Traténdose de las mejoras tecnolégicas, £stac deben estar -
en conatante renovaci§n, aunque se observ§ que dentro de 1a
planificacién del producto no es un punto relevante, se re-
comienda tomarlo en consideraciqn ya que por este punto nos
podremos ver éeaplazadou; en este momento es difgcil pensar
en una mejora tecnolqgica innovadora ¥a gque el costo de la
cecnolog;a debido a su importaciﬁn es cuanticsa ¥y dif;cil,
mgu 81 se puede mantener dicha tecnologfa empleando un poco
de tecnolegfa mexicana para poder permanecer tanto en merca

dos naclonales como en internacionales.

.El gonsumidor, punto final de la planeacién del producto, -

no puede olvidarse, por lo que se reccmienda hacer constan-
tes estudios de mercado analizando gustos y preferenclas, -
debldo a que 51 el preoducto no es consumido en ¢l momento -
de estar en el merceado es por que no logr§ satlisfacer las -
necesldades de dicho consumidor.

La planeaci@n del prodreto no puede ser evitada, ya que aho
ra, es8 necesarlo tener la certeza de que dicho productc va

a ser setisfactorio, por lo que se propone llevar a cabo ——
por medio de planes, programas e investligaclones dicha pla-
nificacién.

Una adecuada planeacién no requiere mucho tilempe, sino sim-
plemente esfuerzo del productor para lograr su objetivo fi-
nal que es la venta y plena aatiaracc1§n del cliente.

Como punto final después de haber realizado la presente ln-



-~ 129 -

vestigaciﬁn se observa que si dentro de cada empresa se logra el
eatablecimiento de un departamento especifico para la planeacién
del producto, contando con 108 recurcos econﬁmicos y materlialea
que sean necesarlos para la eleboraciqn del producto, llevando -
aag la adecuada planificaci@n del producto el §xito 8e podrﬁ'de-

elr que aer§ alto y se minimiza el riesgo dén 1la toma de decislo-

nes.
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