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La realización de la presente investigación rué motivada ya 

que, desde que el hombre existe, ha tenido la necesidad de aati~ 

facer cada vez mejor sus necesidades primarias como son aliment~ 

ción, vestido, habitación, etc., hasta llegar posteriormente 

así, inclusive, a la creación de artículos auntuarioa. 

Se observa, que en relación con el tranocuroo del tiempo, -

las ne~eaidadea del hombre siempre han estado en constante movi

miento, o sea, dinámicas, son cada vez m~s complejas debido a la 

acentuada sofisticación del ser humano que le ha hecho requerir 

satisfactores en mayor ndmero y la exigencia de una mejor cal1-

d~. 

Paralelamente, ne han desarrollado técnicas de inveatiga-

ción que permiten estudinr el c~mo aat!sfacer mejor eaao necesi

dades. 

Todo producto, previamente a su elab~raci6n, exige una pla

neac16n adecuada, para así poder llegar al mercado con un mínimo 

de riesgo. 

La planeaci~n del producto ha conseguido un mayor perfec-

cionamiento en los art~culos y como consecuencia la oferta y la 

demanda han seguido una secuencia cada vez m~s agresiva y con un 

grado de dificultad mayor tanto para el orerente como para el d!!, 

mandante, llegando as! a la obtenci6n de un producto casi libre 

de riesgos. 

Se hace un reconocimiento y agradecimiento a la Universidad 

Anáhuac, a la Eacueln de Contadur~a y Admin1straci6n, Y a todaa 

las personas e instituciones que brindaron eu colaboraci6n para 

poder integrar la informaci6n de este estudio. 

Se espera que esta contribuc16n sea dtil a la sociedad y, -
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especialmente 1 a aqu~llas áreas dedicadas a la plancac16n y des~ 

rrollo de nuevos productos dentro de las empresas. 



I N T R o D u e e I o N 
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En la actualidad, la Industria del Calzado se encuentra se

riamente afectada por diversos factores, algunos de ellos son la 

adquisición de insumos debido a la necesidad de importarlos por 

la escasez nacional que existe, as! como se ven afectados tam-

bién por la constante devaluaci~n del peso; se observa que la I!! 

dustria del Calzado, a partir de principios de los aBoo 80 1 s ha 

cambiado en cuanto a la elaboración de sus productos que antes -

eran elaborados por su insumo principal la piel, pero ya que és

ta, como se mencion~. en su mayoría ea de importación, ha sufri~ 

do cambios el calzado y su elaboración actual se ha oustitu!do -

por materiales sint~ticoa loe cuáles son m~s accesibles para loa 

productorf!s. 

Plan Descriptivo. 

Como parte inicial de esta investigación. se han presentado 

el Prólogo y el Indice General con el fin de ubicar al lector 

con el problema 1 obJeto de estudio, habiendo también una guía de 

cuadros y gr~ficas que ilustran algunoa de loa aspectoa. 

Los Capítulos que a continuación se describen mostrarán el 

seguimiento del presente estudio. 

Capítulo I. 

La Planenci6n de la Inveatignci?n· Incluye el planteo del 

problema, dise~o de la hipótesis, fijación de objetivos y la me

todolog~a a seguir durante la presente investigaci?n¡ mostrando 

as!, cuál es la importancia de la planeación del producto en la 

Industria del Calzado, apoyándose tanto en la inveutigaci6n doc.!! 

mental como en la investigación de campo para el logro de loa o!!_ 

Jetivos. 

Cap!tulo II. 
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En este Capítulo se hablar~ de los antecedentes del calzado 

para que el lector pueda ubicarse en dicho sector, mostrando así 

los avances tecnológicos que ha tenido dicha induotria y las re

percusiones que ha surrido con la importación de los insumos y -

la exportaci~n del calzado, as~ como, la demanda y situaci~n ac

tual en la industria del calzado. 

Cap~t ulo III. 

En este Cap~tulo se expondr~ sobre lo referente a la plane~ 

ción del producto, base del presente estudio, analizando su im

portancia, objetivos y runci~n de planeación• su claaificaci~n, 

rases y etapas, para as~ poder llegar a conclusiones basadas en 

la 1nvest1gaci?n documental y confirmadas por la inveatigaci?n -

de campo. 

Se trata1•ll el tema de Marcadotecnia ya que la planeaci~n -

del producto ca concerniente n enta materia. 

Capítulo IV. 

El análisis del ciclo de vida del ~reducto en la industria 

del calzado será analizado, aar como, la inrluencia del consumi

dor en el momento de la planeaci~n del producto. 

Capítulo v. 
En la Inveatigaci~n de Campo, se mostrarán loa resultados -

obtenidos de loa cuestionarios aplicados a empresas productoras 

y distribuidoras de calzado, elaborando un análisis e 1nterpret!!_ 

ci6n de loa resultados con el rin de poder comprobar o invalidar 

la hip6teaio planteada y mostrar el logro de loa objetivos. Las 

respuestas del cuestionario se graricarán con el objeto de que -

el lector tenga una mejor aprec1aci6n objetiva e interesante de 

loo resultados. 
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Conclusiones y Recomendaciones. 

Se har~ la comparac16n entre los objetivos y los resulta-

doa 1 como elementos de ayuda para configurar las conclusiones f.! 

nalca y la proposici~n de las recomendaciones concernientes al -

tema. Se llevar« a cabo una evaluac16n sobre la h1p6tea1s de -

acuerdo a los resultados. 

Se em1t1r~n juicios de la Industria del Calzado, basados en 

la s!nteais de loa resultados obtenidos en el estudio. 

Dentro de las recomendacionea se moetrar~n algunos puntos 

b4a1coa a tomar en cons1derac16n en la planeaci~n del produ9to 

dentro de la Industria del Calzado. 

Se anexar~ la Bibliograrfa utilizada en el desarrollo de la 

presente inveatigaoi~n. 



CAPITULO¡· 

PLANEACION DE LA INVESTIOACION 



1.1 

1.1.1 

9 -

ObJetivos.-

ObJetivos Oenerales.-

Obtener las conclusiones necesarias que permitan tener un -

conocimiento más amplio de la necesidad que existe de planear el 

producto antes de que sea lanzado al mercado. 

1.1.2 ObJet1vos Espec1r1cos.-

1. Determinar la importancia de la moda dentro de la Industria 

del Calzado. 

2. Determinar que tan importante es la competencia en el sector 

del calzado. 

3, Determinar la importancia que tienen las mejoras tecnol~gi-

cas en la Industria del Calzado. 

4. Deter~inar el grado de importancia del consumidor en dicha 

industria. 

5, Determinar la importancia de llevar a cabo ln runci~n de pl~ 

neac16'n en la Indust1•ia del Calzado. 

6. Determinar la estructura del departamento donde se lleva a -

cabo la planeac16n del producto en la Industria del Calzado. 

7. Determinar qu!~n lleva a cabo la planeaci~n del producto en 

el aector del calzado. 

8. Determinar la importancia de llevar a cabo estudios de mercA 

do del calzado. 

9. Determinar la etapa más importante en el ciclo de vi~a del -

calzado. 

10. Determinar la importancia de la planeaci~n del mercado en la 

planeaci6n del calzado. 
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1.2 Planteo del Problema.-

Dentro de loa elementos que influyen en la planeaci6n del -

calzado masculino, jerarquizar la importancia de cada uno de 

ellos, dentro de la Industria del Calzado, que so encuentran si

tuadas en el ~rea metropolitana en el a~o de 1983. 

1.3 Hip~tesis.-

La moda, dentro de la Industria del Calzado es la variable 

de mayor influencia dentro de la planeaci~n del producto; así c~ 

mo. tambi~n influyen la competencia, la demanda del consumidor y 

las mejoras tecnol~gicas. 

1.4 Diseno de la Prueba.-

Para poder llevar a cabo la comprobaci~n o 1nvalidaci6n de 

la hip~tesls que fue planteada, se emplearán dos tipos de inves-

tigaci~n: la 1nvest1gac16n documental y la investigaci~n de cam

po. 

1.4.1 Investigaci~ry Documental.-

La presente investigaci6n ae llevar~ a cabo recabando la ill 

formaci6n concerniente al tema, acudiendo así a diversos centros 

de informaci6n como aon: 

Biblioteca de la Universidad An~huac 

- Biblioteca de la Universidad Nacional Aut6noma de México 

Climara Uacional de la Induntrla del Calzado (CANAINCA) 

Secretaria de Progrrunac16n y Presupucoto (S.P.P.) 

Dirección General de Estadíaticas 

Empresas productoras de calzado 
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As! como, se hará uso de bibliografía de consulta y de rer~ 

rencia, para poder lograr un conocimiento más amplio sobre la -

planeaci6n del producto, etapas, importancia y ractores que in-

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

l.~.2 Investigaci~n de Campo.-

La investigac16n de campo se llevará a cabo por medio de la 

técnica de &plicación de cuestionarios. 

1.4.2.l Delimitación del Univerao.-

En el a~o de 1982 la Industria del Calzado en la Rep~blica 

Mexicana oe encuentra integrada aproximadamente por 4,400 produ~ 

tores de calzado, de los cuáleo, 800 representan equipo altamen

te mecanizado, 1,600 aon tablones equipados, y 2,000 peque~os t~ 

llere3 a1•tesanale3. 

De las Boa que se encuentran en la categor~a de altamente 

mecanizadas, tan solo 40 fábricas son consideradas productoras y 

distribUidoraa en las cuáles su producto llega al consumidor fi

nal, por lo que pueden llevar a cabo la plnneaci~n del producto, 

es por esto que se consider~ que éste debe ser el Universo. 

Determinación de la Muestra.-

Como se mencion~ en la delimitaci~n del universo, la preae~ 

te investigación, sólo incluye a nqu~llas empreaao que se dedi-

can a la producci~n y distribución del calzado, por lo tanto, t2 

mando como base dicha característica las empresas a investigar -

scrtin catorce. 

Fundamentación de la Muestra.-
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La muestra que rué elegida para llevar a cabo la presente in

vestigación, consta de varias características en coman que eon: 

Empreeas productoras y distribuidorao altamente mecanizadae. 

- Empresas consideradas como fuertes dentro del ramo 1 tomando C,2 

mo fuertes por su inversión en su capital social, y por su al

to volumen de ventas. 

Dichas empresas entre las cuarenta fueron elegidas por mue~ 

treo probabilístico y son: 

l. Fábrica de Calzado Canadá 

2. Calzado Sandak 1 S.A. 

3. CE Industria de Calzado 

l.i. Industrias Sorrento 

5. Cotu 1 S.A. 

6. Converse Estrella, S.A. 

7, Plorsheim 1 S.A. 

8. Arpel, S.A. 

9, Calzado Coloso 

10. Grupo Jean Pierre 

11. Calzado Duramil de México 

12. Calzado Galasport 

13. D'Roma Fábrlca de Calzado 

11.i. Mexicana de Zapato 

1.4.2.3 Instrumento de Prueba.-

Para poder obtener la informaci6n de campo, se llevar~ a C!, 

bo el método de cuestionario, el cuál constará de un cuestiona-

ria definitivo para la obtención de información precisa y defin! 

tiva para lograr una conclusión. 
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UNIVERSIDAD ANAHUAC 

ESCUELA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

DATOS GENERALES 

NOMBRE DE LA ~MPAESA: ____________________ _ 

RAZON SOCIAL: ________________________ _ 

DOMICILIO: _________________________ _ 

TELEFONO: __________________________ _ 

DATOS DEL ENTREVISTADO 
NOMBRE: ___________________________ _ 

PUESTO: __________________________ ~ 

TELEFONO: _________________ ~---------

INFORMACION DE LA EMPRESA 
NUMERO DE EMPLEADOS:. ____________________ _ 

NUMERO DE OBREROS: _____________________ ~ 

CAPITAL SOCIAL: _______________________ _ 

VENTAS ANUALES (APROXIMADAS $) =----------------
COBERTURA DE LA EMPRESA: __________________ _ 

NOMBRE DEL ENTREVISTADOR: __________________ _ 

FECHA DE LA ENTREVISTA:'--------------------
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C U E S T I O N A R I O 

l. ¿cu€les cree usted que son las premisas de planeación m€o ifil 

portantes a considerar, dentro de la planeaci~n del produc--

to?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

2. ¿cree usted que ea necesario llevar a cabo la runción de pl~ 

neación dentro de las empresas? 

Si~~ No~~-

Porqu~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

3. ¿Cómo se encuentran estructuradoe los departamentos de ven--

tas y mercadotecnia en su empresa? Organigramas. 

4. ¿Quién lleva a cabo la planeaci~n del producto dentro de su 

empresa? 

a) Departamento de Mercadotecnia~~-

b) Departamento de Ventas 

e) Dirección 

d) Varios Departamentos de la 

Empresa 

e) Otras Empresas 

5. ¿Cu&les son algunas de las razones que usted considera de 

que la planeaci~n del producto resulte importante para ou cm. 

presa?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

6. ¿Cree usted que si tuviera un dcpsrtamento espec~fico de pl!. 

neacl6n y desarrollo del productp ayudaría al índice de éxi-

to de los nuevos productos? Si~~- No~~-
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7. ¿Lleva usted la adecuada planeaci~n de sus productos? 

3i___ No __ _ 

B. ¿Considera usted necesario mantener el paso con la moda? 

3i __ No __ _ 

Porqué----------~-----------------
9. ¿Considera usted que la demanda de los conaumidores es un -

factor importante en la planeación del producto? 

Si __ No __ _ 

Porqué.~---------------------------
. 10. ¿Cuando lleva usted a cabo la planeaci~n del producto toma -

en consideración la competencia. 

3i __ No __ _ 

11. ¿Las mejoras tecnológicas que tenga usted dentro de su empr~ 

sa afectan en la planeaci~n de sus productos? 

Si___ No __ _ 

12. ¿Cree necesario 9onsiderar loa castos de producción en el m~ 

mento de planear el producto? 

Si __ No __ _ 

13. Enumere segan su importancia loa siguientes factores que in

fluyen en la planeaci~n del producto. 

a) Moda 

b) Competencia 

e) Mejoras Tecnol~gicaa 

d) Demanda de los Consumidores __ _ 

e) Costeo de Producci6n 

l~. ¿Considera que es de vital importancia que una empresa modi

fique o mejore sus productos ya existentes? 

Si __ No __ _ Porqué _______________ _ 
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15. ¿Realizan eBtUdios detallados del mercado a fin de detectar 

lae primeras senales de cualquier tendencia indicativa de la 

necesidad de introducir nuevos productos? 

Si __ _ No __ _ 

16. ¿Dentro del ciclo de vida del producto cu~l considera usted 

la etapa m~s importante? 

a) Introducci?n __ _ 

b) Crecim.!.enta 

e) Madurez 

d) Decadencia 

17. ¿Cuenta la empreaa con programas para llevar a cabo la pla-

neac16n y desarrollo de nuevos productos? 

Si __ _ No __ _ 

18. ¿Con qué frecuencia llevan a cabo dichos programas1 

a} Mensualmente 

b) Semestralmente __ _ 

e) Anualmente 

d) No ContestcS 

19. ¿Cree usted necesaria la planeaci~n del mercado en la plane~ 

c16n del producto? 

Si __ No __ _ 
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1.4.2.4 Juot1r1caci6n del Cuestionario.-

OBJETIVO OBJETIVO 

PREOUNTAS HIPOTESIS GENERAL ESPECIFICO 

1 X X 1, 2, 3, 4 

2 X X 5 

3 X X 6 

4 X X 7 

5 X X 5 

6 X X 

7 X 7 

B X X 1 

9 X X 4 

10 X X 2 

11 X X 3 

12 X X 

13 X X 1, 2, 3, 4 

14 X X 

15 X B 

16 X 9 

17 X B 

16 X B 

19 X 10 
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1.4.2.5 Tabulac16n.-

La tabulaci~n de las preguntas contenidas en el cuestiona-

rio se eatablece globalmente en papeles de trabajo, para poste-

r1ormente realizar un análisis por separado de cada respuesta en 

fichas de 1nvest1gaci~n. Conclu~do lo anterior, se procede a 

comparar los resultados obtenidos con loa objetivos e hip6tes1s 

postulados al principio del presente estudio. 

1.4.2.6 Limitaciones en las Aplicaciones del cuestion~ 

rio.-

La Gnica 11m1tac16n que se podr~ encontrar en la aplicaci~n 

del cuestionario es que la persona entrevistada no ofrezca la 1~ 

formaci6n pertinente o que se encuentre reacia a contestar dicho 

cuest1onario. 



CAPITULO II 

EL CALZADO 
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2.1 Antecedentes del Calzado.-

La rama industrial del calzado, se puede considerar que es 

tan antigua como el hombre. En la antiguedad se encuentra que 

tanto los Hebreos, Romanos, Griegos y Fenicios calzaban direren

tes tipos de zapatos. En México, la rabricaci~n del calzado tan. 

to sandalias como huaraches es una de las actividades m€s anti-

guas que se remontan inclusive a sus primeros pobladores. 

La antiguedad se puede ver ya que los hombrea desde sus orf 

genes ten!an que recorrer grandes distancias para poder satisra

cer sus necesidades primarias que eran el alimento y la vivien-

da¡ por lo que rue necesario que cubrieran su~ pies pnra prote-

gerlos de las malas condiciones del suelo. 

En México se tiene conoc!.miento del uao del calzado en !'ar

ma por dem€s rudimentaria, que como se menc!on~ datan de varios 

siglos antes de la conquista, pues ya se usaba el "Cactli", que 

en idioma Mexica a!gnir!ca sandalia y este era !'abricado con -

piel curtida, ixtle o henequén y se compon~a de una o m~s aue-

las que sujetaban a la planta de loa pies, por correas que atra

vezando entre los dedos se ataban a la pierna y eran m~a o menos 

sencillas y en ellas hab!a lujo. 

Loo Egipcios el tipo de sandalia que utilizaban era el de -

hoja de palma o papiro; en Grecia exist!an varios tipos de calzs 

do ya !'uera.n sandalias con suela de madera o botines hasta el t.2. 

billa. Los Romanos usaban tan solo una suela atada al pie, pero 

esto !'ue cambiando a medida que trsnscurr!a el tiempo y se mod1-

!'1caban sus necesidades, as! como ya se mencionaba el lujo sobre 

todo en el calzado !'emenino. 

En la época de las invasiones b€rbaras, se utiliz~ el calz~ 
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do de cuero a contraste del imperio bizantino en que se usaba el 

zapato cerrado y de direrentes colores dependiendo de la clase -

social a la que se pertenec~a. 

A rines del siglo XIIa se extendió por toda Europa el calz~ 

do a la "poulaine 11
1 el cual constaba de una punta muy larga, as~ 

como otro tipo de calzado que eran las medias unidas a la suela 

y loa zapatos de suela gruesa. 

En el siglo XVI, debido a loa cambios políticos que tuvo E~ 

pafta: también existieron cambios en au rorma de vestirª y rué 

así como loa zapatos de pico de pato fueron reemplazados por los 

zapatos de pico de oso o por zapatillas sin tac6n. 

En el siglo XVIIa Par!s tuvo un nuevo ciunbio en su calzado 

y rué el de los botines sujetos con ganchos y botones, con tacón 

y eran usados por los hombres, ésto sufri6 un cambio el siglo s! 

gUiente pues se volvi~ a usar el tac~n bajo adornado con grandes 

hebillas. La Revolución Francesa trajo como consecuencia el ca! 

zado sencillo. 

En el siglo XIX se usaron botines sujetos por botones y cor 

dones para los hombres y las mujeres zapatos de seda; esta moda 

dur6 hasta la Primera Guerra Mundial. 

Ea conveniente mencionar un antecedente que tiene gran va-

lar hiat~rico para la industria del calzado y es la comunicac16n 

que el Emperador Carlos V envi~ al conquistador de América Don -

Hernando de Cort~o en la que mencionaba la gran cantidad de per

sonas que habitaban en la oran Ciudad y que en el mercado había 

varias cosas as! de mantenimiento como el vestido, pero lo m~s -

importante ere el "Calzado". 
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Avances Tecnológicos en la Industria del Calz~ 

do.-

En la ~poca del virreynato empieza a tomar auge esta artes~ 

n!a por las necesidades existentes de calzar a la gente que ha--

b!a venido a establecerse a la Nueva España, por lo que rué nec!t 

aario traer de España maestros zapateros, cuya rinalidad rué cu

brir las demandas del calzado que ae tenían por parte de las tr2 

paa y de las personas radicadas en México y que procedían del -

viejo continente. 

Se empez? a considerar como una industria organizada, que -

aunque conservaba todas las características de una artesanía or

ganizada, trataba de producir cantidades mayorea y as! 'incremen

tar la organización en su rabricación. 

En 1845, se introdujo la primera m~quina para la rabrica-

ci6n del calzado, rué la m~quina rodadora que vino a substituir 

al martillo usado por el zapatero, para golpear la piel de la -

suela y as! comprimir las ribras. 

En 1850, loa zapatos se hicieron de puntas rectas. Exia-

t!an dos tipos de ancho para una sola medida y eran iguales tan

to del pie derecho como el del pie izquierdo, la clase de zapato 

era de tipo delgado. 

Todo tipo de calzado estaba hecho con el mismo tipo de he-

rramicntas que usaron loa Egipcios, la lezna curva y el cincel, 

as! como el cuchillo y raspador; y sólo en loa siglos siguientes 

se habían añadido pocas herramientas sencillas, como pinzas, ma.;: 

tillo y palos para terminar las orillas y tacones. 

En 1854 ru~ patentada la primera m~quina para la Industria 

del Calzado, y esta m~quina sujetaba la suela al corte con pequ!t 
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nos clavos de madera, por lo que vino a revolucionar la manufac

tura del calzado ya que un operador podía pegar cerca de 600 pa

rea diarios. 

En 1858, Lyman R. Blake, invent~ una m~quina especializada 

en coser las suelas a los cortes, y por la unión y los hechos en 

esta máquina dieron en llamarlos "Mc.Kay". 

Durante el per~odo de la Guerra Civil, la industria del cal 

zado fué de suma importancia ya que fueron llamados varios zapa

t eroa para trabajar en los ejércitos, creando as! una grave ese~ 

sez en el calzado para loa civiles y olvidando su profea16n; tam 

poco era practicada en loa ejércitos por la situación en la que 

se encontraba el país. 

Mc.Kny tuvo dificultad en vender au maquinaria ya que los -

zapateros se rehusaban a utilizarla pues era considerada para -

ellos una tecnología demasiado avanzada en comparaci~n con sus -

métodos rudimentarios, por lo que lea propuso que lo dejaran in

troducir sus m~quinas y que por cada par que produjeran y lea -

ahorrara tiempo le dieran una pequeña cantidad a él; fué as! co

mo loa fabricantes del calzado tenían maquinaria sin ning~n rie!t 

go ni inversi~n y se desarrollaría un tipo de servicio de gran -

valor con respecto a la industria del calzado y otras industrias. 

En 1875, se obtuvo una m~quina que hac~a diferentes tipos -

de calzado, conocida más tarde como la m~quina de coser o Oood

year Welt. 

Los inventos en la industria del calzado han tenido un gran 

avance con materiales técnicos y humanos, as~ también el perfec

cionamiento de lograr el cambio de las operaciones manuales a CA 

si la total mecanizac16n. 
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La pinza que es una simple comb1nac16n de agarradera y pa-

lanca ha progresado por lo que, la "l'.Iltima pinza es una buena hs 

rramienta y todavía es usada ocasionalmente, con ella hace un s! 

glo, un hombre con gran esfuerzo podía montar o acabar unos po-

cos pares en un día. Hoy en d!a, la m~quina para acabar de Ooo~ 

year, puede terminar hasta 1,200 parea en una Jornada de ocho h~ 

ras 11 .(l) 

La primera fábrica propiamente dicha que funcionó en la Re

pública Mexicana fu6 la de Excelsior, fundada por el gran pione

ra Don Carlos B. Zetinn en el a~o de 1900; posteriormente en ---

1904, la United de Don Jos~ Hojarth, la Hispano de Don Carlos -

Certuche; y en Le~n, en 1918 Los Tres Caballeros de Don Felipe -

Pércz; y en los a~oa treintao 1 la Victoria. Domit 1 o.B.H. 1 etc. 

En los a~os cuarenta nace Calzado Canad~ fundada por Don 

Salvador L6pez Chávez 1 que ahora cuenta con un reconocimiento 

mundial por su importancia en M~xico y Latino Am~rica 1 y no s6lo 

esta empresa es reconocida dentro del ámbito de la Industria del 

Calzado sino varias más que cuentan con capital 100% mexicano -

que también tienen fama mundial. 

Evoluci6n en la Moda del Calzado en México.

En los or~genes de la humanidad existi~ la descalces, ya 

que el pueblo estaba acostumbrado a recorrer grandes trechos, 

así como largas caminatas sin protecci~n en los pies, por lo que 

la gente del campo cuando acudía a la ciudad estaba acostumbrada 

a caminar descalza y e6lo utilizaba los zapatos en el momento de 

(1) La Tecnolog(a de la Fabricaci&i del Calwdo en ?>i!'x1co (M5dulo I, Conoci
mientos Previos a la rt1Bnufactura). Ing. José António Rocha de la Torre. 
Of. Editorial del Instituto Tec.'1016glco Reglonal de le6n 1 Oto. ~xico 1 

1980 1 Pág. l. 
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su estancia en la Ciudad, pues al emprender la caminata de regrg_ 

so al campo lo hacían ·descalzos. 

El huarache en la gente de provincia rué moda usarlos en d.! 

versos modelos, dependiendo de la región y consistía en una sue

la con una !'arma muy similar al contorno del pie, perf'orac1ones 

en sus lados y en la parte trasera correas de sostén~ en los 

ai'ioa ve!ntea, el huarache 11 sahuayo" !'armado de una capellada y -

talonera de vaqueta con perforaciones por donde pasaba una co-

rrea que iba haciendo con sus tejidos figuras y la suela con es

toperoles tuvo gran importancia. 

A principios de este aiglo el uso del zapato estaba destin!!:,_ 

do a una pequefla parte de nuestra poblaci~n, gente de mucho ves

tir de la época, se tenía que importar de Europa, principalmente 

de Franela y los que no ten~an la posibilidad de hacerlo recu-

rrían ~l zapatero mexicano para que les hiciera una reproducc16n 

con la única diI'erencia que era el uso de materias primas nacio-

nales. 

Estuvo muy de moda el uso del calzado llamado botín "ferro

carrilero", el cual consistía en el6sticos laterales y chinela -

cosida por encima del borcegu~, un pequeílo remate trasero termi

nado en oreja, tal vez para racilitar su calce; el nombre de fe

rrocarrilero provenía por haberlo adoptado ios trabajadores de -

ferrocarriles. 

En cuanto al calzado para las damas, tambi~n eran pocos los 

modelos, y consist~an principalmente en la botina de aletilla -

que ~a!a sobre el lado de afuera del pie para sujetarse a quince 

botones tipo "ojo de pliJaro 11 y sus tacones al estilo Luis XV, -

con sus tapas metlilicas. 
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El calzado estaba elaborado con puntas muy finas y suel~s -

pegadas en las cuales no existía la comodidad sino que prevale-

cía la vanidad y el lujo. 

Se consideraba que "moda" era usar zapatos de 3uelas esta-

quilladaa, con cosidos con pita que es una fibra de la penca del 

maguey; tambi~n rué moda usar zapatos "rechinadores" para mos-

trar que pertenecían al grupo privilegiado de gente que podía -

usar zapatos y llamar la atenci~n al caminar; esta moda era de -

la gente elegante, pero también cabe mencionar la moda en el ch~ 

rro el cual usaba el "botín charro" con su punta semi aguda y r~ 

sortea lateraleo, la cual en la actualidad para la gente trabajª 

dora del campo o del norte del pa!o caai no ha variado, 

Después de la Revoluci~n, lo gente empieza a v~ajar al ex-

tranjero, principalmente a Estados Unidos por au cercanfa por lo 

que empieza a influir la moda estadounidense y aparecen los zap~ 

tos de puntas cuadrados y colores vivos, los j~venes optan por -

loa "choclos" terminando con la tradicicSn y surge la liberaci6n 

en la moda con eatoperoles o medias lunas de metal en la punta y 

tac6n para sonar fuerte la pisada y al caminar tratar de imitar 

loa pasos del tap; tambi~n existi6 cambio en el tipo de calzado 

para dama, cambiaron las zapatillas de ante, raso o terciopelo, 

que por lo general iban a juego del vestido. Este tipo de calz~ 

do era llamado de una suela y cosido a mano, el cu~l tenía que -

montarse con el forro hacia afuera para despu~s del cosido vol-

tearlo. 

A principioo de loa a~os cuarentas, la moda era el calzado 

en horma 11sueca11 , y era en forma de una cuchara ancha con filo a 

la altura del mocasfn, que hacía recto el contorno del calzado. 
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En la línea de dama rué utilizado el calzado tipo Cal1for-

n1a, llamado "pachuco", y existieron varios modelos y colores 

fuertes, azul, verde, rojo, etc., su plataforma era acojinada p~ 

ra tener una mayor comodidad. 

Vuelve la influencia Europea, pero ahora se impone la moda 

italiana, donde se muestran las puntas demasiado agudas y taco-

nea finos, por lo que respecta al calzado para dama; pero viene 

un cambio brusco por 186 puntas redondas y altas, cortes carga-

dos de costuras gruesas, herrajes, remaches y chapetones metáli

cos; as! como taconea toscos. 

Los diseñadores piensan que las personas deben lucir más e!_ 

beltas y que den la apariencia de una mayor·eatatura, por lo que 

surge la idea de ponerle plataformaa al calzado y no s6lo en el 

calzado para dama aino que el de caballero tambi6n adopt6. 

En la actualidad el calzado para caballero se ha vuelto un 

poco tradicionalista, el uso del mocasín en colores serios es lo 

m&s común aunque todavía ae nota la influencia Europea por el 

sran gusto que posee; en los zapatos para dama existe una gran -

variaci6n de estilos y colores, as~ como el cambio continuo de-

pendiendo de la estaci6n del ano, o la moda proveniente de Euro

pa. 

El calzado sport se hace popular en los deportes, y consis

te en un gran colorido y acojinado de sus cortes por lo que sus 

plantillas lo hacen ser aceptable. 

Se puede analizar la gran importancia de la moda en el cal

zado y la rapidéz con que puede ser difundida actualmente; así 

como ae puede ver que la moda de loa anos treintas ha vuelto a 

aparecer en la época actual. 
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Tomando en consideraci6n las caracter!eticas tecnol6g1cas -

de la época actual, se puede decir que la moda en el futuro a no 

muy largo plazo trae consigo el uso de materiales sintéticos por 

la cara producci~n de materiales de origen natural, y esto llev~ 

rá a retroceder un poco a ~pocas antiguas usando hormas para da

ma y caballero aunque con algunas modificaciones que vayan de -

acuerdo con la ~poca actual. 

La moda es conoiderada un factor importante desde el punto 

de vista del vestir del aer humano, ya que cada clase social im

pone su moda y ~ata es un est11o 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 afto de 1982, est~ 

ba integrada aproximndamento por 4,400 productores del calzado, 

de los que Bao representan f~bricas que poseen equipo actualmen

te mecanizado¡ 1,600 son tablones equipados¡ y hay 2,000 peque-

ftos talleres eminentemente artesanales. 

La industria del calzado ea de gran importancia ya que el -

98% del capital invertido ea nacional y tan s~lo el 2% proviene 

de Estados Unidos y Canad~. 

Oran parte de sus materias primas son importadas de Estados 

Unidos y la mayor~a de estas pieles son por lo general utiliza-

das en loa zapa~oa finos o sea, de mejor calidad. 

La fibra sintética vino a revolucionar a la Induotria del -

Calzado ya que casi el 50% de los zapatos producidos son una co~ 

b1nac1~n de piel con fibra sintética; el 20% se fabrica totalmen 

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

Existe una concentraci6n geogr~fica muy acentuada con lo -

que respecta a la producc16n del calzado de la grande y mediana 

empresa, ya que el 37% de la prcducci~n nacional de calzado que

da concentrada en la Ciudad de Le6n 1 ouanajuato 1 el 26% en la -

Ciudad de Ouadalajara 1 el área metropolitana de la Ciudad de Mé

xico participa con el 27% de la producc16n nacional y el 10% re~ 

tante queda diseminado en el reato del pa~a. 

Si se analiza desde el punto de vista nivel manufactura tan 

solo en la Ciudad de México existen alrededor de ~.ooo zapate-

r!as y tan solo 850 fábricas operan en el D.F. 

La Industria del Calzado en conjunto por sus caracter!sti-

cas particulares 1 requiere de gran cantidad de mano de obra, y -

en un pa!s como M~xico representa una importante fuente de trab!!, 

jo ya que gene.ra aproximadamente 165 1 000 empleos. 

2.4.1 Perril de la Induatria.

Derinici6'n.-

La industria del calzado eat~ conotituída por un conjunto -

de empresas que, a partir de procesos independientes o integra--

dos, transrorman pieles e insumos industriales en todo tipo de -

calzado. 

Loa principales productos que constituyen esta industria -

son: calzado de piel, calzado textil y calzado de.pl~atico loa 

cuales requieren para su rabricaci6'n, piel de vacuno y de porci

no, hule, tela, algod~n, polímeros y pl~sticoa. 
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2.4.1.1 Tecnolog~a.-

La Industria del Calzado ha alcanzado un desarrollo tecnolf 

gico intermedio basado en técnicas y aintemaa de origen extranj~ 

ro. El sistema de producci~n actual basado en el uso intensivo 

de mano de obra ha favorecido el surgimiento de un sin ndmero de 

fabricantes, muchos de los cuales constituyen tan solo talleres 

familiares con una producci~n muy baja y tecnolog~a obsoleta. 

Al lado de estas empresas se encuentran otras altamente tecnifi

cadas. Dentro de la Industria del Calzado se pueden distinguir 

niveles tecnol~gicoa: 

ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO 

(CUADRO 1) 

PRODUCCION 

PROMEDIO 

ESTABLECIMIENTOS % TOTAL PRODUCCION DIARIA 

TIPO NUMERO EMPRESAS PARES/DIA ~PARES} 

Altamente 

Mecanizado 800 16.28 M~R de 1 1 000 850 

Medianamente 

Mecanizado 1,600 37.21 500/1,000 400 

Talleres 

Familiares 2.000 46.21 100/800 ___g2.Q. 

T o t a 1 4,400 100. 00% 600/1,800 1,500 

Fuente: CIATEO (Centro de Investigaciones y Asistencia Tecnol~g! 

ca del Estado de Guanajuato). Julio, 1979, 
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Se puede decir que el sector representado por los talleres 

familiares tiene una gran part1cipac16n, ya que el promedio de -

las empresas o sea al 46.51% tiene una producc16n diaria de 500 

po.rea más o menos. 

2.4.1.2 Producto.-

La fabricac16n del calzado requiere de un gran nGmero de m!!_ 

teriaa primas, a saber, piel 1 productos sint~ticoa (hule, PVC, -

poliuretano, adhesivos, hilos, agujetas, clavos, hornos, etc.); 

el directorio nacional del calzado (Ed1c1?n 1980) cita 84 tipos 

diferentes de productos con 2 1 307 proveedores, esto dfi una idea 

de la multitud de 1nawnos en esta industria. 

De estas materias primas, la más importante es la piel, 'ya 

que constituye del 45 al 50% del costo de manufactura. Actual

mente existen problemas de abastecimiento nacional de cueroa, en 

1982 se importaron del 40 al 45% de los cueros usados en la in-

dustria del calzado. Al mismo tiempo la induntria de curtidores 

especula con el precio de este producto. 

Para el a~o 1983 se prev~c escasez y encarecimiento del cu~ 

ro, tanto por la insuficiencia por parte de la industria nacio-

nal, como por la falta de diviaaa que actualmente tiene el país. 

El uso básico de los materiales sintéticos ca en suelas, t!!_ 

eones, forros y ahora de gran relevancia en el armaz?n total del 

zapato; aún cuando no tienen total integraci~n, por lo que en --

1983 se espera un gran aumento en los precios. 

2.4.1.3 Producci6n.-

El proceao de producci6n del calzado se puede dividir bási-
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camente en aeia etapas: 

l. Corte 

2. Pespunte 

3. Montado 

4. Ensuelado 

5. Acabado 

6. Adornos 

Debido a la gran diversidad de tamafioa, modelos, colores y 

clases de calzado. la Adm1nistrac16n de Producc16n se vuelve muy 

comple.1 a. 

Por esta raz6n es necesario llevar a cabo una adecuada pla

neaci~n para que el proccao de producc16n no tenga demoraa ni -

p~rdidas por falta de atenc16n en el proceso productivo. 

Cada paso del proceso de produccl~n deber~ tener control de 

calidad, para que el producto final no tenga fallas. 

Dentro de la admin1strac16n de la producc16n, cabe mencio-

nar que oe deber~ planear la adqu1s1ci6n de insumos ya que la m~ 

da cambia y es la más fluída y no existan sobrantes de material 

que en un futuro sean considerados p~rdida por el paso de la mo

da. 

Mercadotecnia.-

Dentro de la industria del calzado ea de suma importancia -

llevar a cabo una adecuada estrategia de mercado, ya que existen 

cambios constantes en los productos. 

En loo pequeílos y medianos fabricantes su mercadotecnia es

tá basada en la venta personal ya que no cuentan con los recur-

sos suficientes para llevar a cabo eatudloo de mercado o la deb! 
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da publicidad o promoci~n para el apoyo de las ventas como se -

lleva a cabo en las empresas grandes. 

En su gran mayor!a, los fabricantes grandes venden sus pro

ductos a través de vendedores propios, ya que pocas son las rá-

bricae que están integradas tanto a curtidur~a como a zapate-

r!aa. 

Loa productores medianos y grandes tratan de cuidar consta~ 

temente su marca a través de la calidad y de la constante innov~ 

c16n de loa modelos. 

Dentro de loa puntos m~a relevantes para el desarrollo de -

ventas en una empresa de calzado se encuentran: 

- Precio. El cuál debe de ir en runci~n del costo, calidad y p~ 

blico al que va a ser dirigido dicho calzado. 

Modelo. Dentro de este aspecto deber~ considerarse la moda y 

el estrato social, 

- Calidad. La cuál, sin importar el precio, el producto deber~ 

cumplir con las normas de control de calidad para así obtener 

la mayor satiofacci~n del cliente. 

Dentro de la industria del calzado son pocas las empresas -

que cuentan con canales propios de distribuci~n, así como las -

ventas generalmente son realizadas a cr6dito que fluctaa entre -

30 y 60 días. 

2.5 Mercado Internacional.-

Durante el per~odo 1968-1979, la producci~n mundial de cal

zado de piel se increment6 a un ritmo de 1.0% en promedio anual, 

alcanzando en 1979 una producc16n de 3,636 millones de parea, 
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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 

España 5.7 

Polonia 3.7 

México 3.6 

Otros ~ 

Total 100.0% 

se observa que Rusia, principal productor. con 20.6% de la 

producción mundial. caai duplica el volumen de Estados Unidos, -

segundo productor con 11% del total; as~ como México tiene 1mpo~ 

tancia ya que está inclu~do entre loe siete principales product~ 

res de calzado. 

2.5.1 Exportaci~n de Calzado.-

Durante loa años setentas las exportaciones de calzado ere-

cieron a un ritmo del 11% anual, hasta lograr en el año de 1979 

un volumen aproximado de tres millones de pares. 

Es evidente que no basta una devaluaci~n para poder compe-

tir con loa mercados internacionales, ya que como ea una indua-

tria se puede decir que el 100~ mexicana y éeta puede transfor--

•FUente: Secretaria de Programación y Presupuesto. Anuarios Estad!sticos de 
Comercio Exterior. Ar"bs 1970-1979. 
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marse positivnmente con ayuda y trabajo de los fabricantes, gan~ 

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 C~ara de la Industria del Cal

zado de Guanajunto, en el año de 1981 las exportaciones de calz~ 

do fueron de 31 millones de d~lares, pero lo que es preocupante 

en estos momentos ea que a6lo cerca de tres empresas están expo~ 

tanda. 

Loa sectores pablico y privado en el ámbito del calzado ti~ 

nen que demostrar la validéz de la econom!a mixta mexicana; por 

un lado laa dependencias y organismos públicos relacionados con 

la exportac16n y producci6n de zapatos# deben crear el mnrco pr~ 

picio parn que se produzca m~s y se exporte •. Por el otro lado -

los industriales deben dedicarse a lo suyo, sin esperar todo del 

gobierno. 

Se puede observar que existe una grnn p~rdida de competiti

vidad en el extranjero debido al incremento en los precios del 

calzado mexicano y esto ha sido originado por los altos costos -

de fabricaci6n. 

El deslizamiento diario del peso dificulta realizar las ex

portaciones ya que imposibilita la firmeza en los costea. 

Se analizan serios problemas en cuanto a la exportaci~n del 

calzado ya que el uso de materias primas de importaci6n altera -

constant~mente los costos de producc16n aa! como su dificultad -

para impovtarlaa nos hace imposible mantener un inventario cons

tante y ofrecer en el extranjero cierta cantidad de nuestro pro-
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dueto. 

2.5.2 Importac16n de Calzado.-

Por lo que respecta a las importaciones de calzado, éstas 

no son de gran relevancia ya que rueron muy reducidas y el 90% -

queda concentrada en las zonas libres y en las zonas rronteri-

zas. 

Las importaciones en cuanto a insumos para el a~o de 1962 -

surrieron incrementos de precios de 35 a 40% como consecuencia -

de la devaluac16n. 

Existe actualmente inseguridad y tardanza en el abasteci-

miento del cuero importado, porque la cuota anual para 1982 de 

1.9 millones de cueros importados de E.U.A. fué insuficiente. 

Lo que se puede observar en las importaciones de calzado 

son bajas ya que México tiene excelente calzado competitivo a n! 

vel mundial por lo que casi no se realizan importacionen de cal

zado como producto terminado mas si se realizan importaciones de 

materias primas para la elaboraci~n del calzado, ya que la mate

ria prima nacional no es suficiente para poder cubrir los reque

rimientos del mercado. 

2.6 

2.6.1 

Tamano, Segmentaci~n y Tendenclas.

Tamano.-

Con el objeto de mostrar la magnitud y trayectoria de la in, 

dustria del calzado y curtidur~a, se presenta la siguiente tn-

bla: 



INDICADORES 

CALZADO 

Producci6n 

(Millones de Pares) 

Importaci~n 

(Millones de Parea) 

Export aci6n 

(Millones de Pares) 

CUERO CRUDO 

Producci6n 

(Miles de Tona.) 

Importac16n 

(Miles de Tona.) 

INDICADORES 

Número de Empresas 

INDICE DE PRECIOS 

Calzado 

Cuero 

PARTICIPACION 

DEL PIB (%) 
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(CUADRO 3)• 

--121º. 1..21..2..._ 

100, 7 

• 4 

1.2 

105.5 

51.5 

3,080 

100. o 

100.0 

,73 

195. 3 

.4 

l. 7 

120. 3 

60.1 

158.7 

176. 6 

.70 

235. 9 

3.5 

152.0 

61. 3 

2 ,937 

.67 

Segmentaci~n y Tendencias.-

218.9 

.2 .2 

2.4 2.0 

164.o 150. o 

68.2 70.4 

4,400 

Atendiendo a las características b~sicas del calzado, éstas 

pueden clasificarse según su g~nero: 

•FUente: Escenarios Eco~cos, S.P.P. 
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(CUADRO 4) 

ill.1!. .l2ll.!! 12a2••• 
HOMBRE 34% 38.1% 29% 

MUJER 29% 32.4% 32% 

NIAO O NIAA ....ll! ~ _m. 
TO T A L 100% 100 % 100% 

Loa productores de calzado hnn tendido a especializarse en 

un s610 género de calzado: hombre, mujer, niffo o nifta; ya que C!!, 

da tipo de calzado aunque es muy similar en su tecnolog~a de pr~ 

ducc16n.demanda un conocimiento profundo de las tendencias de la 

moda y las innovaciones tccnol?g!caa porticularea de la elabora

c16n de cada género de calzado. 

La producci~n con lo que respecta al calzado de piel desde 

la década de loo sesentas ha sido sustituída por el calzado tex

til y el sintético, ya que es menos problem~tico el abastecimie!l 

to de los materiales sintéticos y a la vez el sistema de produc

c16n ea menos complicado por el uso intensivo de maquinaria, co

mo se puede apreciar en la siguiente gr~rica. 

Otro rector que ha inrluído en la disminuci6n del calzado -

de cuero, es la escasez de piel, lo que ha motivado un constante 

incremento en su costo. 

El material sintético tiene un mayor impacto en el calzado 

para dama por requerimientos de la moda, as! como el calzado de 

tipo deportivo. 

Fuente: •cIATEa 
**CIATEO 
11*FONEP 



Piel 

Textil 

Plá'.stico 

To ta 1 
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PRODUCC!ON DE CALZADO POR SEGMENTO DE PRODUCTO* 

(CUADRO 5) 

(MILLONES DE PARES) 

...!2li l2I§._ _JJ!J1.. .!!fil!__ _fill! ~ 1961 

135.7 144.5 129.3 136.9 136.5 50.0 46.0 

32.6 35.3 33.2 36.5 36.3 125.6 155.5 

_.?.§:..!! 22& ~ -31.& _ll,_?_ ~ ...&'! 
195.3 209.6 191.0 205.a 250.1 250.1 237.9 

~ 
40.6 

119.7 

88.2 

246.7 

En el año de 1983 la producción de calzado ru~ como aigue: 

Piel: 30.4; Textil: 93.2; Pl~stico: 95-3; con un total de 218,9. 

A partir de 1980 el calzado de piel tiene una baja debido -

al incremento en el precio y a la escasez de materia prima en el 

precio es notable el incremento de la producción de calzado tex

til y de pl~stico, por la gran introdu~ción de materiales pl~St! 

coa y sus derivados puesto que éstos resultan a un menor costo -

que el uso de la piel. 

Demanda y Situación en la Industria del Calza

do.-

Durante loa años sesentas, la demanda del calzado ae deaa-

rrollo de una forma similar a la de la oferta, aunque ae debe -

marcar que en el afio de 1973 hubo un incremento casi del 50% en 

comparac16n con 1972; as~ como en el a~o de 1976 debido a la de

valuaci6n y crisis del pa~á hubo una disminuc16n de casi el 10% 

*Fuente: CIA'rnO 
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por lo que. para el año de 1983 se espera una fuerte caída 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 fluctua entre 2.9 y 3,3 consumo de pares. 

Despu~s de ser analizada la Industria del Calzado se obser-

va que la situaci6n para el aHo de 1963 ser~ la siguiente: 

Los productores grandes dominan el mercado debido a que sus 

grandes avances tanto tecnol~gicos. como en ventas y promoc16n 

les permiten acaparar más ~ácil dicho mercado. 

La principal salida ser~ la exportaci~n. ya que con ésta se o!?_ 

tendrán divisao con las c~áles se podr~n obtener despu~s los -

insumos de importac16n necesarios para la elaboraci~n de calz.!_ 

do. 

El calzado de moda será el más perjudicado debido a que la mo

da proviene de Europa principalmente. será más difícil llevar 

a cabo la importaci6n de los insumos necesarios o maquinaria -

nueva para elaborar dicho calzado. o en caso de poderlo hacer. 

el.precio por par de calzado ser~ elevado. 

La industria necesita divisas para importar pieles y materias 

primas. 

Existirá un gran incremento en el precio del calzado elaborado 

lOOS de piel. 

Existirá escasez de materias primas: cuero, PVC 1 poliuretano, 

etc. 1 por la situaci~n en la que se encuentra el pa~s. muchas 

de estas materias primas se encuentran elaboradas por insumos 

de 1mportaci~n. 

La venta de maquinaria de importac16n se encuentra parada to-

talmente. 
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Y por lo nnterior se cnpera una disminuci6n en la produc-

ci6n de 1983 respecto a 1982 en un rango del 5 - 20%. 

De 1971 a 1975 1 la producci6n creci6 a una tasa media anual 

de 4%; durante el período de 1976-1977 1 la producci6n decreci6 -

en un 10% 1 recuperándose en el aílo de 1978 y aumentando constan

temente hasta 1981 .. 

En los estimados que a cont1nuaci6n se presentan (1983-

1985) se considera que el calzado elaborado todo de piel manten

drá un ritmo de crecimiento del 7% anual; el calzado con corte -

de cuero y suela sintética del 1.8% y el rabricado en su totali

dad con materiales sintéticos, textiles y hule natural, del 25% 

anual. 

1963 

1904 

1985 

PROYECCION DE LA PRODUCCION ANUAL DE CALZADO 

(CUADRO 6) 

(MILLONES DE PARES) 

TODO CUERO Y 

Q!!fil!Q. SINTETICOS SINTETICOS 

61. 7 128. 1 101. 7 

68.4 129. 9 117.4 

76.1 131. 7 ¡35.5 

~ 

291.5 

315.7 

343.3 
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LAS CUATRO REGLAS DE LA OFERTA Y LA DEMANDA 

(GRAFICA 1) 

REGLA l. -

<-=e.:---=--=-> ~ 
\ 

Si la demanda aumenta mientras la oferta se mantiene estable, -

loa precios suben. 

REGLA 2.-

Si la demanda disminuye mientras la oferta ae mantiene estable, 

loa precioa bajan. 

REGLA 3.-

<CD 
Si la oferta aumenta mientras la demanda se mantiene estable, --

los precios bajan. 

REGLA 4.-

C!!:> °"' 

Si la oferta disminuye mientras la demanda se mantiene estable, 

los precios suben 

F\lente: N. y P.C. Bemard, f.l~rcadotecnln, Plnnenc16n del Producto. 
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2.8 Competencia.-

La evoluc16n de los precios relativos de los principales e~ 

portadores del mundo. se materializó en los siguientes escena-

r!os de mercado, cuyo patrón de referencia es la pos1c16n de Mé

xico. 

CALZADO DE PIEL* 

(CUADRO 7) 

Precio de México en 1974 • 100 

1974 

Italia l. 68 

Corea 0.66 

Espal'la l. 69 

Taiwtin o. 40 

Brasil l. 30 

México 1.00 

Media 1.03 

~ 

2.90 

1.50 

3,05 

0.95 

2.25 

2. 41 

2.28 

*F\J.cnte: &neo Nacional de Ccxnercio Exterior, Revista de Canercio Exterior 
Vol, 3, Na. 19, 



Italia 

Corea 

Espai'!.a 

Taiw~n 

México 

Jap.Sn 

Hong Kong 

Media 

Italia 

Corea 

España 

Taiwtin 

México 

Japd'n 

Hong Kong 

Media 
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CALZADO DE HULE Y PLASTICO* 

(CUADRO 8) 

lill 
l. 64 

1.07 

l. 48 

0.60 

1.00 

o.43 

0.17 

1.09 

PRECIO PROMEDIO* 

CALZADO.DE HULE Y PLASTICO 

(CUADRO 9) 

(DLLS. POR PAR) 

lill 
4.28 

2.81 

3.88 

l. 55 

2.62 

1.13 

o. 45 

2.39 

lllJ1. 
2.74 

1.67 

2.86 

1.27 

o.85 

0.63 

0.42 

l. 49 

.!212 
7 .17 

4.38 

7.49 

3.34 

2.24 

1.65 

1.10 

3.91 

*l'\umte: Banco Nacional da Conercio Exterior. Revista de Comercio Exterior, 
Vol. 3 No. 19. 



Conviene oeflalar la posici6n de México, ya que no se ha de

finido el segmento de mercado que retjuiere penetrar en cuanto a 

la portnción del calzado. 

Dende el punto de vista de la moda, sus posibilidades que-

dan seriamente limitadas en comparación con los países ruertes -

ya que sus productos no se consideran l!deres por lo que respec

ta a eote punto. En el segmento de baja calidad su potencial se 

ve disminu!do por loa altos precios relativos a su producción. 

Pero hay que hacer mención que el ruturo de M6xico por lo -

que respecta a la Industria del Calzado es halagador, ya que ti~ 

ne gran aceptación tanto en los mercados internacionales, por su 

gr~n calidad y precio, por lo que se puede asegurar que el desa

rrollo de esta industria seguir~ aign!ricando un escalón muy im

portante en la economía del país por ser muy noble y generadora 

de empleos que se refleja en su productividad. 



CAPITULO I I I 

PLANEACION DEL PRODUCTO 
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Planeaci6n.

Introducc16n.-

Es tanto un arte como una ciencia. Por esta raz6n no ea p~ 

aible especificar una serie de pasos que garanticen la obtenci6n 

de un buen plan. Lo m~a que se puede hacer es sugerir un proce

dimiento que pueda servir de gu!a, de tema básico alrededor del 

cual se desarrollen variaciones que se adapten a las caracterís

ticas singulares de loa planificadores de la organizaci6n para -

la cual está planeado, y de las condiciones en las cuales se 11~ 

va a cabo la planeaci6ri. El prop~aito de ello pues, ea estable

cer una gu!a que nos proporcione una direcci~n en la elecci6n; -

sin embargo a diferencia de un manual, la gu!a trata de extender 

la oportunidad de elecc16n y no de restringirla. 

La planeaci~n es una actividad ejecutada en, y por todos -

loa niveles de la gerencia. Las diferencias en la complejidad -

del proceso de planear y los planes reaultaOtes, son, en gran m~ 

dida determinadas por el nivel organizativo de la persona que 

inicia tal proceso. 

Se dice que la preocupaci~n m~s sobresaliente de la planea

ci6n ea el futuro, y como proceso, sondear el porvenir, capaci-

tando as! a la empresa para enfrentar el futuro con cierto grado 

de éxito. 

Para producir un buen plan es necesario repasar el pasado y 

evaluar informaci~n relevante al presente y al futuro. 

3.1.1 

3.1.1. l 

Definici~n e Importancia de la Planeac16n.

Def1niciones. -

La funci6n de planeaci6n se define como 11el análisis de 10-



- 48 -

rormac16n de probablP.s desarrollos f'uturos. de tal manera que 

puede determinarse un curso de acc16n (plan) que posibilite a la 

organizaci6n lograr sus objetivos estnblecidoo 11 .(2) 

LU planeac16n comprende la determ1nnc16n de un futuro dese~ 

do y etapas necesarias para realizarlo. 11 Ea el proceso en vir-

tud en el cual las empresas organizan sus recursos con sus obje

tivos y oportunidades 11 .(3) 

11 Planeac16n es obtener del pasado para decidir el presente 

lo que haremos en el futuro". ( 11) En otras palabras• es decidir• 

lo que vamos a hacer posteriormente, cuándo, c6mo lo vamos a ha

cer y quién lo hará. 

Importancia.-

La planeac16n es importante por dos razones: 

- su primacía desde el punto de vista de su pos1c16n en la ae-

cuencia de las funciones de la organ1zaci6n y, 

- Su transitividad como una actividad que penetra y afecta a to

das las funciones y a la empresa total. 

La fiJac16n de objetivos precisos que deber&n alcanzarse en 

distintas etapas se conoce como planeaci6n, esos objetivos pue-

den lograrse en discintaa forman, dependiendo de ln pol!tica po~ 

que se opta entre lao alternativas viables, al optar por una de 

estas alternativas viables, se está adoptando lo que se conoce -

como estrategia de desarrollo. 

·La eotrategia de desarrollo define una determinada orienta

c16n en el uso de los recursos y se pondr~ en pr&ctica mediante 

(2) Sisk L. 1 Henry. Adm1.n1strac16n y Gerencia de Enpres05. Pág. 109. 
(3) Kotler, Pl\illp. Direcci6n de f'lercadotecnia. Pág. 205 
(~) J. Stantcn, Wllllom. Fundamentos de Marketing. Pág. 572. 
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una serie de instrumentos que operan a diferentes horizontes de 

tiempo, lo que nos conduce a la preparac1~n de programas que 

abarcan un conjunto de tareas interrelacionadas. 

En el proceso de planeaci~n, los ejecutantes deberán tomar 

decisiones a cerca de su trabajo diario, al igual que deberán t2 

mar decisiones en las partes de su departamento involucradas en 

la estrategia de planeaci~n desarrollada y lo primero que se de

berá tomar en cuenta ea el objetivo que persigue la compaB!a pa

ra que en base a esto se puedan establecer los otros elementos -

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

3. i.2 Objetivos y Funciones de Planeac16n.-

"La planeaci~n es el antílisis de informaci~n relevante, del 

presente y del pasado y una ponderaci?n de probables desarrollos 

ruturoa, de tal manera que busca determinar un curso de acci6n o 

plan que posibilite a la organiznci~n logr_ar sus objetivos esta

blecidos". (5) 

También se puede decir que la planeaci?n aparte de planes, 

es constituir el futuro que desea la propia empresa, la cual de

ber& realizar ciertos trabajos que le permitir~n anticiparse al 

futuro y no dejarse dominar por ~l. 

La planeaci6n es considerada la estrategia de una empresa, 

para trazar de antemano el camino a seguir, as! como se puede en 

tender como el predeterminar el curso a seguir y as~ obtener un 

mayor logro de los objetivos deseados. 

Dentro del proceso de plnneeci~n oe debe preveer, pronosti-

(5) Sisk L., Henry. Adnd.nistrnc16n y Gerencia de Ent>resas. Plig. 109. 
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car, formular pol~ticas 1 fijar procedimientos, debe presupuesta~ 

se, esto es, asignar recursos a cada uno de los departrunentos. -

Se debe decidir cómo y cu~ndo alcanzar los objetivos fijados, lo 

que equivale a desarrollar estrategias que contengan el programa 

de actividades a seguir. 

En resumen podemos decir que la planeaci6n es la formula-

ción de objetivos, pol~ticas, programas y procedimientos de la 

compa~ía; la toma de decisiones sobre acciones futuras y es el 

administrador el que debe encargarse de ello. 

3.1. 3 Clasificación de la Planeación.-

Se ha visto que el propósito primordial de la planeación es 

reducir el grado de riesgo y que su importancia reside en su po

sición de primac!a y en su tranaitividad al influenciar en otras 

funciones. A continuaci6n se analizar~ la planeación respecto a 

sus caracter!sticaa y nplicaci6n. 

La planeaci6n ae clasifica dependiendo de aua característi

cas y util1zaci6n en: 

Clas1f1caci6n por Plazo 

Clas1f1caci6n respecto a su Ambito o Alcance 

Claaificaci6n por Plazo.-

En cuanto a su clasificaci6n por plazo la anica diferencia 

que se marca entre ellos es el factor tiempo. 

Planes a corto plazo (1 a 12 meses) 

Planes a mediano plazo (1 a~ aftas} 

Planes a largo plazo {mayor a 5 aftas) 

La duraci6n de un plan es significativa no a6lo como base 

para su clasificac16n, nino también, como Índice de dificultad 
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en evaluar su éxito; ya que por lo general es más difícil eva-

luar planes a largo plazo que los de corto plazo, porque su dur!!. 

c16n es a veces, más larga que la de su originador o la de cual

quier observador. 

Claaificaci~n respecto a su Ambito o Alcance.-

Pol~ticas, procedimientos y m~todoa. Respecto a esta clas!. 

f1cac16n permite una dete1•minaci~n del alcance del plan y la me

dida en que el plan es utilizado dentro de la organizaci~n. 

Las pol!ticaa de una compafi~a son amplias en su aplicac16n, 

aunque parecen ser vagas y poco expresivas en su proceso; sirven 

como guías generales que definen la escala de actividades necea!!_ 

riao para alcanzar los objetivos deseados. 

En su origen, las pol!ticas son generalmente desarrolladao 

por la junta de directores o por un comit~ ejecutivo. Una de -

sus características principales es su estabilidad> ya que éstao 

por lo general no non cambiadas con frecuencia. 

En su mayor~a. los procedimientos son interdepartamentales 

en alcance y no afectan a la organización total> en la misma me

dida que lo hacen las políticas, pero los procedimientos se en-

cuentran m~s !ntimamcnte ligados o relacionados a las operacio-

nea diarias de una empresa que a sus políticas. 

Otro grupo de planea> más específicos en su alcance que los 

procedimientos, non los m6todos. Ea~os se aplican dentro de un 

departamento operativo dado y oon vistos como planes que deta-

llan la forma y ·secuencia de ejecución de las tareas necesarias 

para completar determinados objetivoo asignados. Un método es 

diseHndo para influenciar la conducta de un individuo. 

En resumen se puede decir que la clasificación de los pls--
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n~s por au alcance o amplitud va desde las políticas, que son -

las más generales y se originan en los más altos niveles de la -

organ1zac16n, pasando por los procedimientos, que conciernen a -

las operaciones de los m~s importantes departamentos funcionales 

y que son interdepartamentales hasta llegar a loa m~todos, que -

son específicos y se establecen como guías para dirigir la actu~, 

c16n de los individuos. 

3.1. ~ Fases y Etapas de la Planeac16n.-. 

El proceso de planeaci~n contiene varias rases y etapas pa

ra poder llegar a au objetivo. 

l. Formulac16n de la Problemática.- Determ1nac16n de loo probl~ 

mas y oportunidades que enfrenta la organizaci~n para la cual 

se planea de la manera en que ~atoa interaccionan, y de aqu~

llo que obstruye y limita la capacidad de la organizaci~n pa

ra actuar sobre ellos. El producto de estos an,lisis debe -

ser sintetizado en un escenario de rererencia. 

2. Planeaci6n de Fines.- Determinaci~n de lo que se desea -el -

diseno de la mejor organizaci~n y las mejores operaciones que 

se pueden concebir en el presente- el diseno idealizado de la 

organización para la cual se est~ planeando. La comparación 

de eate diaeHo con el escenario de rererencia constituye la -

discrepancia que debe eliminar la planeación. 

). Planeación de Medios.- Determinación de lo que se debe hacer 

para disminuir o eliminar la discrepancia encontrada en la:r!. 

se 2. Para esto se requiere elegir o inventar curaos de ac

ción, pr~cticaa, programas y políticas. 

~. Planeación de Recursos.- Determinación del tipo de recursos 
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(personal, dinero, instalaciones, materiales, instalaciones y 

equipo, 1nformac16n, etc.) que requieren los medios seleccio

nados, de cuándo se requerirán ~atoe, y de la manera en que -

6stos se van a obtener o generar. 

5. Implementac16n y Control.- Determinac16n de quién debe hacer 

qu& cosa y cu~ndo; c~mo tomar medidas para asegurar que las -

tareas asignadas se cumplan de la manera planeada y que estas 

tareas produzcan los efectos deseados en el rendimiento de la 

organizaci~n. 

Las cinco fases de la planeac16n se sobrelapan frecuenteme!!. 

te¡ de hecho pueden ocurrir las cinco al mismo tiempo. El orden 

que se ha expuesto aqu! es el orden en el cual ae inician usual

mente. 

Dentro del proceso de planeac16n se encuentran varias eta-

pas y las más importantes son las siguientes: 

l. Se deberán reconocer los problemas y problemas potenciales, 

2. Se recopilar&n y analizarán los datos. 

3, Se establecen las diversas alternativas, para asr elegir la -

más conveniente. 

4. Se estima qu~ resultados daría la decis16n de dicho plan o a.! 

ternativa. 

5, Se dará a conocer la fecha en que se va a poner en marcha el 

plan y cuándo alcanzar el objetivo. 

Despu6s se concentrarán acciones para que cada uno de -los -

empleados tenga conocimiento de las actividades a realizar. 
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PROCESO DE PLANEACION 

(ORAFICA 2) 

PROCESO DE PLANEACION 

! 
FNALIZAR LA SITUAc103 

! 
EETERMINACION DE LOS OBJETIV03 

¡ 
~ELECCIONAR LAS ESTRATEGIA~ 

Y TACTICAS 

J. 
fvALUAR LOS RESULTAD03 

Método C1ent!f1co.-

El método cient~fico, tal como se aplica a la planeaci~n 

consiste en siete pasos principalmente: 

l. Establecimiento del Objetivo 

2. Defin1c16n del Problema 

3. Designac16n de la Autoridad de Planeac16n 

~. Recop1laci6n e Interpretaci~n de Datos 

5. Formulac16n y Prueba del Pl.an Tentativo 

6. Establecimiento de Plan Final 

7, Alternativas Correctivas o de Emergencia 

La caracter!stica que m~s contribuye al probable ~xito y e§_ 

tab111dad de un plan es su flexibilidad o sea el probable dese--

rrollo de cursos alternos. 

La variedad de alternativas tiene algunas ventajas; en pri-
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mer lugar, la fl~xib111dad permite responder a las cambiantes -

condiciones· externas rápida y efectivamente; en segundo plano, -

si se incluyen alternas en el plan, éstas estarán disponibles de 

inmediato evit~ndoae así la demora que implicar~a el tener que -

elaborar un nuevo plan. Finalmente, es mucho más fácil obtener 

la aprobac16n de un plan en sus rases iniciales, al indicarse -

los curaos de acc16n alternos. 

La relac16n existente entre el planeamiento de los planes -

es que 11 un planeamiento efectivo resulta en planes objetivos, e~ 

tructurados y flexibles y el grado en que los planes resultantes 

poseen estas características es una medida en su problable éxi-

to ••• 11 (6) 

Mercadotecnia.-

Definic16n.-

"Mercadotecnia es aquélla actividad humana dirigida n anti!_ 

facer necesidades, carencian y deseos. a trav~s de procesos de iU 

tercambio 11 .(7) 

Es decir, la esencia de la mercadotecnia es una transac-

ci~n. un intercambio con la intenci6n de satisfacer los deseos 

humanos. 

La mercadotecnia es la ideaci6n de un buen servicio, pasan

do por las etapas de producci~n hasta llegar al consumidor fi-

nnl. 

Necesidades y Deseos Humanos.-

La mercadotecnia está basada en la sntisfacci6n de las nec~ 

(6) S!sk L., Henry. Adm:t.n1strac16n y Gerencia. de EJlllrcsns. Pág.124. 
(7) Y.otler, Phillp. Dlrecc16n de Mercadotecnia. Ptig. 21. 
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sidadea humanas, ya que todo hombre neceaita alimento, aire, -

agua, vestido y abriSo para poder sobrevivir y es así como se -

van creando nuevos satisfactoren. 

Productos.-

Una vez que exinten esas necesidadeo o deseos humanoa, sur

ge el concepto de producto que es aquello capaz de satisfacer -

una necesidad o deseo y adquieren un valor para el individuo de

bido a la capacidad que poseen para satisfacer un deseo dentro 

de dicho producto quedan consideradas personas, ideas, lugares y 

organizaciones. 

Intercambio. -

El hombro tiene neceoidaden y deseca así como productos ca

paces de satisfacerlos, pero no existe todavía la mercadotecnia. 

La mercadotecnia existe cuando el hombre decide intercam--

biar esos productos para obtener un nuevo producto capaz de sa--

tisfacer alguna necesidad especial. 

El intercambio requiere de: 

- Existencia de dos partes, 

Que cada parte tenga algo que pueda ser valor para la otra pa~ 

te. 

- Que cada parte sea capaz de comunicaci~n y entrega. 

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

oferta. 

Mercado.-

El concepto de intercambio nos conduce al concepto de mere~ 

do. 11 Mercado aon personan con necesidades por satisfacer, dine

ro que gastar y la voluntad de gastarlo". (8) 

(8) J. Stanton, Willlam. Fundru11entos de Marlcctirig. P~. 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 su vez significa ejecutar intercambios con el propósito de sa

tisfacer necesidades y deseos humanos, y así se puede retornar a 

la definición mencionada al inicio de este inciso: Mercadotec-

nia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesida-

dea, carencias y deseos a través de procesos de intercambio. 

La mercadotecnia nos conduce a investigar lo que loa consu

midores desean; planear y desarrollar un producto o servicio que 

pueda satisfacer esos deseos y a determinar la mejor forma de e~ 

tablecer el precio, promover y distribuir ese producto o eervi-

cio, por lo que, la "mercadotecnia es un sistema global de acti

vidades de negocios proyectada para planear, establecer el pre-

cio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen de

seos de clientes actuales y potenciales".(9) 

Un sistema de mercadotecnia es ~n conjunto de elementos que 

interactuan, entre los cualea encontramos: la organizaci~n, el -

producto, el mercado, los intermediarios y las limitaciones del 

medio ambiente. 

Otra definici~n de mercadotecnia es 11 la funci~n gerencial -

de planear estrat~gicamente, dirigir y controlar la aplicaci~n 

del esfuerzo de la empresa hacia programas que proporcionen uti

lidades y que provean la satiafacci~n de los consumidores; run-

ci6n que implica la integraci~n de todas las actividades de la -

empresa (incluyendo producci6n, finanzas y ventas) hacia un sis-

(9) J, Stanton, Willlam. Furx:lrurentos de Marketing. P~. 5. 
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tema unificado de acc16n", ( 10) 

Mezcla de Mercadotecnia.-

Es el concepto que se utiliza para describir la comb1nac16n 

de loe cuatro factores que constituyen el centro de la mercado-

tecnia: 

- Producto 

- Precio 

Promoc16n 

- Plaza 

Producto.-

La adm1n1straci6n del producto incluye planear y deaarro-

llar los productos y/o servicios para que la empresa los comer-

cialice; este punto eer~ tratado ampliamente a continuaci?n ya -

que es base del tema. 

Precio.-

Es la determinaci?n de los precios, la gerencia deber~ de-

terminar el precio base correcto de sus productos y establecer -

adecuadas políticas en cuanto a descuentos, pago de fletes, etc, 

Promoci~n.-

Es el componente que se utiliza para informar al mercado -

acerca de los productos de una compan~a. Dentro de las activid~ 

des promocionnles se encuentran: Publicidad) Venta Personal y -

Promoc16n de Ventas. 

Plaza.-

Existe la responsabilidad de seleccionar y administrar los 

(10) Eell L. 1 Martin. Mar-keting Concepta end strate~. P~. 40. 
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canales comerciales mediante los cuales los productos llegarán 

al mercado correcto, en el momento apropiado y formar un sistema 

de distr1buc16n para el manejo y transporte r!sico de los produ~ 

toa por estos canales. 

3.3 Ambiente Externo de los Sistemas de Mercadote~ 

nin.-

El sistema de mercadotecnia debe operar dentro de una ee-

tructura de fuerzas que van a constituir el ambiente del siste--

ma, estas fuerzas son: externas que por lo general no pueden ser 

controladas por los ejecutivos de la empresa y se dividen en ma

croambicnte y microambiente. 

3.3.1 Macroambiente Externo.-

Las siguientes seis fuerzas del macroamblente tienen influ

encia sobre el alstema de mercadotecnia de cualquier empresa> -

aunque por lo general no oon controlables debido a ou ámbito y -

oon: 

l. Demograf~a.- Es el estudio estadístico de la poblac16n huma

na y sus características de d1stribuci6n, y es importante deu 

tro de la mercadotecnia ya que las personas son las que cons

tituyen el mercado. 

2. Condiciones Econ6micas.- Lan personas por s! solas no pueden 

constituir el mercado, necesitan dinero que gastar y la volu!! 

tad de gastarlo y los programas de mercadotecnia se pueden -

ver afectados por factores econ6micos como 1 inflaci6r de pre

cios 1 disponibilidad de crédito, devaluaciones, etc. 

3, Fuerzas Sociales y Culturaleo.- El medio ainbiente social y -
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cultural, ea decir, la gente, sus costumbres y creencias es-

tán en continuo movimiento y esto se puede ver ya que antes -

se procedía al ahorro ahora se observa el gasto desmedido; de 

una familia dominada por el hombre, al papel cambiante de la 

mujer. Problemas sociales como la contaminac16n, la conserv~ 

c16n de loa recursos no renovables, etc. 

~. Fuerzas Pol~ticaa y Legales.- Los procesos pol~tico -lega-

les- de la sociedad afectan el comportamiento de una compaft~a 

y en el área de mercadotecnia se observa una influencia en -

cuanto a pol~ticas monetarias y riscales; relaciones del go-

bierno con industrias individuales (importaci~n y exporta-

c16n). 

5. Tecnolog~a.- Loa grandes descubrimientos tecnol~gicoa afee-

tan a la mc~cadotecnia principalmente en tres formas: 

a} Empezar una industria completamente nueva: computadoras. 

b) Destruir industrias existentes: la televisi6n afect6 a la 

industria del radio. 

c) Estimular nuevos mercados. 

6. Competencia.- Los ejecutivos de mercadotecnia deben tener -

bien establecida au estructura de costosa pol~ticas sobre pr~ 

ciosa promoci6n y cualquier otro aspecto competitivo que pue

da influir en su propia planeaci~n y operaci?n· 

Microarnbiente Externo.-

Existen tres fuerzas del ambiente que son parte del siotema 

de mercadotecnia: 

l. Mercado.- Componente clave en el cual se realiza el inte:rcarri. 

bio. 
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2. Proveedores.- Un producto no se puede vender si primero no -

se fabrica o se compra, ea por eso que los proveedores de pr2 

duetos y servicios son decisivos ya que realizan la transac

c16n de intercambio. 

3. Intermediarios.- Los intermediarios de mercadotecnia son or

ganizaciones independientes que ayudan en el flujo de produc

tos para que ~atoe lleguen al mercado. 

Estos intermediarios incluyen: 

Revendedores -los mayoristas y detallistas- o los interme-

diarios. 

Empresas que proporcionan ~ransporte, almacenaje, financia

miento, seguros y otros servicios para completar los inter

cambios entre compradores y vendedores. 

Variables Internas en los Sistemas de Mercado

tecnia. -

La adm1n1strac16n de una empresa tiene a su disposici~n doa 

grupos de fuerzas internas controlables: 

l. Los recursos de la compa~~a en áreas fuera de la mercadotec-

nia es decir, una empresa eat~ influída por su capacidad de -

producci~n, financiera y de personal. 

2. Los componentes de la mezcla de merc~dotecnia, es decir, pro

ducto, precio, promoción y plaza. 

Producto.-

Analizando el producto desde un punto de vista limitado, un 

producto es un conjunto de atributos ffsicos y químicos tangible 

conformados de manera identificable¡ y cada producto tiene su --
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nombre descrJptivo com~n. 

Se considera en su sentido más amplio, que cada marca es un 

producto por separado. aa~ como un modelo de zapato con cierta -

marca ea producto diferente del que tiene otra marca, por lo que 

el nombre de marca sugiere una diferencia del producto para el -

consumidor y es por lo que aparece el concepto de aat1afacc16n -

de deseos del consumidor. 

Cualquier cambio en alguna caracter~stica f~aica, ya sea d6 

seno, tama~o. color, preoentaci~n, etc., va a crear otro produc

to. 

La definic16n que se puede utilizar sobre el producto es: -

11 Un producto es un conjunto de atributos tanglblca e intangibles 

que incluyen la envoltura, el co1ar 1 el precio, el prestigio del 

fabricante, prestigio.del detallista. que el comprador pueda 

aceptar como ofrecimiento de satisfacci6n de deseos o neceeida--

des ••• 11 (11) 

Loe i'abricantce venden símbolos ademá'.o de productos. por lo 

que 11 las personas no s6lo compran las cosas por lo que hacen si

no tambi~n por lo que significan". (12) Los bienes son símbolos 

p·aicol6gicos de atributos• metas y modelos sociales 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 ns~ poder asegurar una probabilidad ra

zonable de éxito en el mercado. 

Son nce~tadas tres categorías de nuevos productos: 

(11) J. stanton, Willirun. F\lndwrentos de Marketing. Pl'ig. 190. 
(12) Ievy Elney, J.s. Sírnrolos pru•n Vcndcl', Harvard Business Rcview, Julio

i\r;:isto. p_¡;e,, 118. 
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l. Productos que en realidad son innovaciones, verdaderamente -

Gnlcos. 

2. La reposición de productos existentes que incluyen una dlfe-

rencia significativa del artículo y, 

3. Productos de 1m1tnc1ón que son nuevos para la compa~~a pero -

no para el mercado. 

Un producto en sentido amplio es "todo lo que puede ofrecer, 

se en un mercado para atraer la atenc1~n del pGblico y lograr su 

adqu1s1c16n o consumo; comprende objetan r~sicos, servicios, per, 

sonalidndes • lugares, organizaciones e ideas''. ( 13) 

La existencia de necesidades y deseos humanos hace surgir -

el concepto de productos. 

"Un producto es algo que oe conaidern capaz de satisfacer -

un deseo'1 • (14) 

Un aspecto clave respecto a un producto es el servicio que 

presta, un producto es un instrumento para resolver un problema, 

por lo que cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad se -

considera como un producto. 

Las premisas implícitas del concepto de producto son; 

l. La companía debe concentrar su aten~i~n en la tarea de produ

c~r buenos artículos que tengan un precio 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 básnndose 

en la calidad, en relaci6n con su precio. 

Tratándose de un objeto rísico, el mercado lo reconoce por 

(13) Kotler, Ph111p. Dirccc16n de I'ercadotecnin. P~. 234. 
(14) Y.otler, Philip, Ob. cit. Pi:'(¡;, <!2. 
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Estilo 

Nombre de Marca 

- Envase 
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Zapato + 
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(Publicidad) + 
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lo caracterizan: 

PRODUCTO 

(ORAFICA 3) 

~ 
Calzado Fino 

g 
·aarantia 

$! 
+ Prestigio + 

Producto 
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J.6 T1poa de P1~oductos. -

CONSUMO 

TIPOS 

INDUSTRIALES 

SERVICIOS 

Bienes de Consumo.-

(ORAFICA ~) 

CONVENIENCIA 

COMPRA 

ESPECIALES 

{

BIENES COMUNES 

BIENES DE IMPULSO 

BIENES DE EMERGENCIA 

{

HOMOOENEOS 

HETEROOENEOS 

MATERIAS PRIMAS 

1
MATEffIALES DE FABRICACION Y ACCESORIOS 

INSTALACIONES 

EQUIPO ACCESORIO 

SUPLEMENTOS DE OPERACION 

Son tpdos aqu~llos productos que están destinados para el -

uso de dltimos consumidores y que pueden ser utilizados sin pro

cesar, este tipo de bienes se puede dividir en: 

a) Bienen de Conveniencia.- Sus caracterrsticas son que el.con

sumidor tiene un completo conocimiento del producto y éste se 

compra con un mínimo de esrucrzo. Se analiza que en eate ti

po de productos, el consumidor est~ dispuesto a aceptar cual-
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quier sustituto. Ln moda no va a afectar a este tipo de bie-

nea. 

Los bienes de conveniencia a su vez se dividen en: 

Bienes Com~nes.- Que son los que generalmente se encuentran 

en las casan y su caracter~stica primordial es la marca. 

- Bienes de Impulso.- En este tipo de productos el consumidor 

no hace ningún razonamiento para su obtenc16n y compra, y -

se consume r~pidamente; la caracter~stica de estos produc-

toa ea el lugar. 

- Bienes de Emergencia.- Este tipo de bienes son obtenidos --

cuando existe una necesidad urgente por parte del consumi-

dor por lo que el precio y la calidad no importan. 

b) Bienes de Compra.- Son productos acerca de los cuales los -

clientes, en general, desean comprar calidad, precio y estilo 

en varias tiendas antes de.efectuar la compra. Los consumid.2, 

res no tienen conocimiento pleno de las características del -

producto antes de comprarlo, por que antes de su compra se 

realiza un proceso de racionalizaci?n y a su vez este tipo de 

bienes se divide en: 

Homo~neos.- son aqu~llos que son similares y su dnica dif!!_ 

renc1a es el preci~; la marca es una característica muy im

portante. 

Heterog~neos.- Son productos que no est~ estandarizados -

por_ lo cual el precio no es importante. 

c) Bienes Especiales.- Son aqu~llos que tienen características 

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

compradores est& dispuesto a hacer un esfuerzo de compra esp!!_ 

cial. 
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Loa consumidores conocen bien los productos particulares que 

deoean y ou caracter~atica distintiva es que loa compradores 

aceptan s6lo una marca. 

Bienes Industriales.-

Son loa productos destinados a producir otros bienes y ser

vicios en comparaci~n con loa bienes destinados a ser vendidos a 

aitimos consumidores; este tipo de bienes se divide en: 

a) Materias Primas.- Son bienes induotrialea que han sido proc~ 

sadoa 1nic1almente 1 en un grado tal que se hagan accesibles -

para su transporte y conaumo 1 as~ como para continuar su pro

ceso de tranarormaci6n; se consideran bienes en su estado na-

tura!. 

b) Materiales de Fabricaci~n y Accesorios.- Son bienes que se -

convierten en parte virtual del producto terminado, ya han B! 

do procesados hasta cie_rto grado y tendr~n procesos adiciona.:.. 

lea. 

c) Instalaciones.- Son productos industriales manufacturados -

que se compran en grandes cantidadeo y cuyo consumo es a t~a-

véz de loa años. • 

d) Equipo Accesorio.- Ea una clase de productos que se utiliza 

para ayudar en las operaciones de producci~n de un uouar1o ·in 

duatrial, pero no tiene una influencia significativa en la e~ 

cala de operaciones de la empresa. 

e) suplementos de Operación.- Son bienea de compra rápida del -

campo industrial, son de vida corta y baratos, y por lo gene

ral, se compran con un ~nimo esfuerzo, no se convierten en -

parte del producto terminado. 
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servicios.-

Son productos o bieneo no tangibles, pero producen una aa-

tisracci~n al cliente, as~ como son necesarios para el consumo -

de varios productos o para el logro del objetivo final del pro-

dueto. 

3.7 Importanc~a de la Planeac16n del Producto.

Desde la d~cada de los cincuentas, la plnneaci~n del produ~ 

to se ha basado en el comportamiento del consumidor. Cuando la 

oferta de los industriales se nivel6 con la demanda del mercado, 

los conSumidores se volvieron m~s exigentes respecto a los pro-

duetos que compraban; por lo que se puede decir que los indua--

trialca asignaron al departamento de Mercadotecnia la responaab! 

lidad de la planeaci~n del producto. 

La plancaci~n del producto eat' enrocada hacia las act!vid!, 

des relacionadas a los objetivos de actuac!~n. 

Para que una emprena pueda sobrellevar la competencia y al

canzar el ~xito econ~mico .. la administrac.id'n de una compafl~a ti~ 

ne que atender constantemente las necesidades del conoumidor .. -

así como crear productos que satisragan esas necesidades al pre

cio que el consumidor está dispuesto a pagar¡ para complacer al 

consumidor y poder obtener buenas utilidades .. las empresas mode!: 

nas utilizan la planeaci~n del producto. 

"La planeaci~n del producto ea el control de todas las eta

pas en la vida de un producto .. desde. la ideacid'n hasta su salida 

de la línea de productos de la compafl~a. pasando por el diseflo. 

la rabricaci6n y el envase".(15) 

(15) Nye C., Bernard. f>~rcadotecnia, Planeacid'n del Prciducto. P~. l. 
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Se considera que una empresa sólo puede subsistir mientras 

exista gente que compre sus productos, por lo que tambi~n el cou 

sumidor cada d!a es más exigente y voluble y las empresas no pue 

den estar seguras de que sus clientes habituales continúen favo

reciéndolas indefinidamente. 

Y como se hizo mención, el consumidor es voluble y siempre 

está en busca de lo nuevo, las firmas comerciales no pueden lim! 

tarse a ofrecer afta con afta los mismos productos sin tomar en -

cuenta las nuevas tendencias o la comp_etencia, por lo que es ne

cesario contar con un adecuado departamento de planeaci?n del -

producto, cuyo personal eat~ conntantemente pendiente de la ni-

tuación de ventas de los productos existentes y sugerir~ produc

tos nuevos que, a su parecer, recibir~n una buena aceptación. 

La planeaci~n del producto es simplemente una rorma muy er! 

caz de reducir el riesgo del fracaso, 

Muchos recursos naturales son limitados e irremplazables y 

estos dos aspectos resaltan en forma clara la importancia de una 

cuidadosa planeaci~n del producto. 

También, es necesario que se lleve a cabo una cuid~dosa pla 

neación desde el punto de vista de que las empresas debido a la 

situaci~n en la que se encuentra el pa~s, d!a a d~a surren cam

bios tanto en sus recursos materiales como humanos, por lo que 

tienen que saber dedicar el tiempo asf como la aplicación de re

cursos necesarios en la planeaci~n de sus productos para poder -

obtener su objetivo marcado, el cual tiene dos razones primordi~ 

leo: satisfacción completa del cliente y subsistencia de. la em--

presa. 

Es importante analizar la comercializaci~n ya que ~ata se -
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puede considerar como a1n6nimo de planeaci~n del producto o; es 

decir, la comercia11zac1?n incluye todas las actividades de pla

neaci?n de loa fabricantes e intermediarios diseñadas para ajus

tar ou producto a la demanda del mercado. 

La mayor parte de loa productos nuevos fracasan en el mere~ 

do, debido a su falta de planeac16n; aún las compañfao grandes y 

pr?operas han tenido productos que no alcanzaron sus metas de -

mercadotecnia y fueron abandonados. 

Las estimaciones del !ndice de fracasos de productos llegan 

hasta el 80%; a~n dentro de un grupo de compañfas prominentes y 

bien administradas, el índice de productos que alcanzaron el me~ 

cado rué s6lo dos de cada tres. Estos hechos negativos resaltan 

la importancia que debe tener un buen programa de planeaci~n y -

desarrollo de productos nuevos. 

El producto que rabrica una empresa o el servicio que pres

ta con~tituyen en sí el negocio; si no fuera por sus productos o 

su servicio; la empresa no tendría razón de ner, puesto que és-

toa son la base de su ~xito, el proceso de planear el producto -

ea una funci?n'de vital importancia; una runci?n que no s6lo in

cumbe al departamento, sino tambi~n a la adminiatraci6n general 

de la empresa. 

"Las decisiones de la planeaci?n del producto son decisivas 

para el éxit.o econ~mico de una compai\~a, y nada ea demasiado -

grande o demasiado pequei\o para que sea ai\adido en la formación 

de la planeaci~n¡ algunas partes son euministradas por distribu

ción e ingenierfa; otras la investigaci?n acerca de los conBumi

dorcs, los departamentos de ventas, y otra m~s, el personal de -

la compai\~a. Todos los ejecutivos superiores hacen tambi~n su -
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aportaci~n".(16) 

El departamento de planeaci6n del producto de una empresa -

es directamente reopansable del desarrollo y la conservac16n de 

un grupo rentable de productos. aunque loa ejecutivos ouperiorea 

eon por lo general loa que toman las decisiones importantes. 

Factores que Influyen en la Planeaci~n del PrE_ 

dueto.-

Al planificar los nuevos productos, as! como evaluar loa -

existentes, loa planificndorea del' producto deber~n tomar en CO!! 

aideraci6n varios factores, entre los que encontramos: la moda, 

la competencia, las mejoras tecnol~gicns, la demanda de los con

aumidorcn y loo cootos de producci6n; éstas son las consideraci2 

nea y loo costos que todo planificador enfrenta y cada una de -

ellas deberá examinarse detalladamente. 

3. 8.1 La Moda.-

Uno de los primeros requisitos para que un producto se ven

da es que est~ de moda. Ning~n producto se encuentra por siem-

pre a salvo de las veleidades de la moda y el planificador del -

producto que conoce su oficio debe estar consciente de este he-

cho. 

La moda es un dise~o temporalmente popular y se puede ver -

como influye en ella el cambio de actitud enel p~blico. 

A pesar de que a menudo se usan en forma indistinta el est.!, 

lo y la moda, existe una clara diferencia entre ellas. 11 Un est.! 

(16) Business Week. Octubre, 1963. P~. 136 
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lo, se define, como una manera distintiva de construcc16n o pre

sentaci~n en cualquier arte, empleo o producto ••• " ( 17) 

Una moda es cualquier estilo popularmente aceptado y compr~ 

do por varios grupos sucesivos de personas durante un perfodo de 

tiempo más o menos largo. No todos los estilos se convierten en 

moda, el estilo debe ser aceptado en forma popular•. 

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

tan s6lo se basa en alguna caracter~stica novedosa. 

Origen de la Moda.-

La moda se basa en factores sociol~glcos y psicol~gicos¡ se 

puede decir que en forma básica las personas son conformistas P.!! 

ro a· la vez, dcaean verse, actuar y ser un poco diferente3 a las 

dem~a: y esto no quiere decir que se revelen en.contra de la CO!!, 

tumbre, sino tan s~lo desean desViarse un poco e incluso que no 

se les.juzgue por tener mal gueto o por falta de sensibilidad a 

las normas. 

3.8.1.2 Proceso de Adopci~n de la Moda.-

En este proceso se pueden observar reflejados los conceptos 

de: 

l. Las influencias de grupo grande y pequeño sobre el comporta-

miento de compras del consumidor. 

2. El comunicar la 1nnovaci6n. 

El proceso de adopci~n de la moda es el paso en el que un -

estilo dado es aceptado en forma popular por un gioupo hasta que-

(17) J. stanton, Willlam. 1'\lrrlrurentos de Marketing. P~. 220. 
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dar fuera de la moda; por lo tanto este proce30 representa la 1n 
troducci~n, crecimiento, culm1naci6n y caída y en conocido den-

tro del mercado como ciclo de moda. 

Dentro de la adopc16n de la moda se pueden reconocer tres -

categor~aa principalmente: 

l. Ooteo Descendente.- En el cual un ciclo de moda fluye hacia 

abajo por varias clases soc1oecon6micas. 

2. Goteo Lateral.- El ciclo se mueve en forma horizontal dentro 

de varias clases sociales. 

3, Goteo Ascendente.- El ciclo se inicia por personas de los ni 

veles soc1oecon~m1cos inferiores y despu~s el estilo se torna 

popular entre los grupos de mayor ingreso. 

La gerencia debe reconocer la etapa en que se encuentra un 

ciclo de moda en cualquier momento dado; debe decidir el mercado 

al que ser~ dirigido au producto. 

Goteo Descendente 

ADOPCION DE LA MODA 

(ORAFICA 5) 

._____) 
Ooteo Lateral ·Ooteo Ascendente 
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3.B.2 La Competencia.-

Si n6lo existiera una compañ~a fabricando un producto, que 

loa consumidores estuvieran diapuentoa a comprar, la planeaci~n 

del producto saldr~a sobrando. 

Cada empresa tiene que estar enterada de lo que sus compet! 

dores est~n haciendo, ya que cualquier negocio puede aurrir gra

ves p~rdidaa si sus competidores le toman la delantera y bajan -

el precio de un producto similar al suyo, lanzan un nuevo produ~ 

to revolucionario o mejoran en forma espectacular alguno de oua 

productos habituales. 

Pocas. vcceG son las que una compaft~a tiene control sobre t2, 

do el suministro de un tipo de producto, y esta ralta de monopo-., 

lios se le conoce como competencia y ~eta es la que hace a la 1! 

bre empresa. 

La competencia afecta considerablemente loa precios, ya que 

cuando una empresa introduce un nuevo producto, estudia loa pre

cios de los productos competidores ya que ~ate 11desea un precio 

que ponga su producto en una relac16n predeterminada y exacta -

respecto a los productos de la competencia".(18) 

En ocasiones la empresa escoge precios ligeramente inferio

res al promedio para destacar el aspecto del descuento, el valor 

"cconom~a 11 del producto; otras veceo elige precioo dentro del 

t~rmino medio y deja que sea el producto el que atraiga a los 

clientes; y por ~ltimo hay veces que escoge un precio ligeramen

te superior al producto para poder as~ destacar el valor "prest! 

gio 11 del producto. 

(18) Nye c., Bemarct. ~rcadotecn!a, Plnneacl4n del Producto. P~. 102. 
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Desde el momento que el producto entra al mercado, la empr~ 

aa observa constantemente al producto del competidor y ocasiona! 

mente ajusta su precio para seguir en competencia. 

Una de las formas m~s conservadoras para poder combatir el 

precio de los competidores, es poner un precio al nuevo producto 

similar al de los productos competidores existentes ya. 

3.8.3 Mejoras Tecnol~gicas. 

Eota es considerada la era de la tecnolog~a. los nuevos in

ventos revolucionarios y los m~todos de producci?n perfecciona-

dos ponen con frecuencia en peligro productos aceptados durante 

largo tiempo. 

Se ha observado que lao repercusiones de los adelantos tec

nol~gicos son tan fuertes, que puede desaparecer la industria en 

el momento de inventarse un nuevo m~todo de producci6n 1 o un pro 

dueto nuevo que cambie las necesidn~es de loa consumidores. 

Dentro de ln planeaci6n del producto ea de suma importancia 

la tecnolog~a. ya que si ésta ea obsoleta o existen faltantea en 

piezas o partes de la maquinaria se puede ver interrumpido el 

proceso del producto. 

11 La tecnología utiliza los adelantos científicos para: 

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

b) Aplicar sistemas. m6todos y procedimientos ~ptimos en el tra

bajo operativo. 

c) Emplea?' mejoras técnicas de direcci~n social (comunicaci~n, -

motivac16n. etc. ) 11
• (19) 

(19) Barajas r.e:una. Jorf!P P. El Hanbrc, el TrabaJo y la Mm1.nistraci6n. Pá'g, 
100. . . 
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En el mundo actual, el procreso tecnol~glco tiene trascen-

dental importancia; los pueblos que cuentan con mayor industria

lización son los m~s desarrollados, al disponer de mayor canti-

dad de bienes y servicios, pero M~xico, no ha podido satisfacer 

las necesidades b~sicas de todos sus integrantes en cuanto a al! 

mentación, vestido y hab1tac1~n. 

3.6.~ Demanda de los Consumidores.-

Uno de los principales factores en la planeaci~n del produ~ 

to es el consumidor¡ por bien diseftado que se encuentre un pro-

dueto, por su excelente preaentaci~n y por el m~ximo cuidado que 

se ponga en su fabricaclón, aer~ fracaso si no es adquirido por 

el consumidor. 

La importancia y principal es satisfacer leo neceaidadea 

del consumidor, dar al con.sumidor lo que él desea. 

El lugar donde ee vende el producto y laD personan que lo -

compran constituyen el mercado y en éste loa precios eat~n va-

riando constantemente y reflejan loa cambios del mercado y estos 

cambios oon motivados por las condiciones de la oferta y la de-

manda; eo decir, el equilibrio de lo que oe encuentra en el mer

cado y lo que se desea. 

11 La demanda de mercado por un producto es el volumen total 

que comprar~n un grupo definido de clientes en un ~ea geogr~fi

ca definida durante un espacio de tiempo determinado, en un me

dio mercantil definido y bojo un definido programa de mercadote.Q. 

nia .... 11 (20) 

(20) Kotler, Phillp. Direcci6n de ~rcadotecn1a. P~. 156 
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Por consiguiente la demanda queda constituida por las si-

guientes partes: 

- Producto.- La medición de la demanda del mercado requiere una 

cuidadosa definición del alcance de la clase de producto. 

- Volumen Total.- La demanda podrá ser medida en unidades r!si

cas. en dinero o en porcentaje. 

Comprado.- En el momento de medir la"demanda. eo de suma im-

portancia def'inir si lo que rué "comprado" signif'ica el volu-

men encargado, recibido o consumido. 

Grupo de Clientes.- La demanda se puede medir por el mercado 

total o tan s~lo por un segmento. 

Area Geográfica.- Se tendrán que definir las fronteras geogrf 

ficaa al medir la demanda. 

- Espacio de Tiempo,- Al momento de medir la demanda deberii'. es

tablecerse un período de tiempo. 

- Medi~ Ambiente del Mercado,- La demanda se puede ver afectada 

por .factores incontrolables por lo que_ al medir ~ata se debe-

rán tener en consideraci6n. 

Programa de Mercadotecnia.- Al medir la demanda hay que tomar 

en consideraci6n los factores controlables principalmente los 

proSramas de los vendedores. 

3.B.5 Costos de Producc16n.-

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

venta .final refleja todos loe costos de producci~n, más una uti

lidad razonable. 

Loe departamentos de planeaci~n del producto, para evitar -

que. los artículos tengan· un precio de venta excesivo o una util! 
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dad dem~eiado reducidos, tratan de calcular cuidadosamente todos 

los costea generados. 

La prev1a16n de costos exige la cooperaci~n de planificado

reo de producci~n, planificadores de mercado, contadores, y en -

sí, toda aqu~lla persona que se encuentre involucrada para lo-

grar el producto. 



C A P I T U L O I V 

CRECIMIENTO Y DESARROLLO DEL PRODUCTO 
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4.1 Ciclo de Vida del Producto.-

El ciclo de vida del producto empieza cuando termina el pr.Q._ 

ceno de desarrollo del producto. 

La vida de un producto. es el período desde que aparece por 

primera vez en el mercado hasta el momento que se retira de éa-

te. y a esto se le conoce como ciclo de vida del producto. 

Este ciclo de vida se divide ordinariamente en cuatro eta--

pas: 

- Nacimiento 

Crecimiento 

- Madurez 

- Decadencia o Muerte 

La vida del producto no depende de procesos naturales como 

la del hombre, sino que depende de la demanda que exista en el 

mercado. 

El producto prosperar~ mientras mantenga un nivel adecuado 

de popularidad entre los consumidores y decaer~ si disminuyen -

las ventas consecuencia de una baja en la demanda de los consum!, 

dorea. 

La duraci6n del ciclo de vida var~a aeg~n el pr~ducto, des

de unas cuantas semanas o una corta temporada, hasta varias d6C.!!, 

das aGn la duraci~n de cada etapa puede ser direrente ae~n el -

producto¡ algunos pueden pasar años para pasar por la etapa in-

troductoria, mientras que otros son aceptados en un reducido -

tiempo, as! como no todos los productos pasan por todas las eta

pas. 

Es importante que la gerencia reconozca en que parte del c!, 

clo de vida se encuentra su producto en un momento dado, debido 
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a que la competencia y loo programas de mercadotecnia resu1tan-

teu > en general son diferentes de acuerdo con la etapa. 

DO 

Nacimiento 

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

(ORAFICA 6) 

Madurez 

Crecimlc'nto 

Decadencia. 
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l¡, 1.1 Nacimiento o !ntroducci6n.-

Cuando un producto sale rinalmente al mercado, ha pasado ya 

por un período de exl1rnenes. desde el ana11a1s de datos de 1a in

vest1gac16n de mercado y evaluación de modelos de mue&tra del -

producto hasta au prueba preliminar por loa consumidores. 

La etapa de 1ntroducc1?n va acompaftada de una produco1~n en 

gran escala y de Una labor intensiva de mercadotecnia. 

El producto puede ser nuevo_ o puedo ser un producto muy c,2_ 

nacido, pero está en la etapa introductoria una nueva caracterf.!!. 

tica. 

tn la mayor~n de loa caaoa) la etapa inicial ea la que tie

ne mayor rieago y gaatos. "Las operacionea en la etapa introduc

toria se caracteriznn por costos altos, volumen de ventaa bajo Y 

d1etri.buc1ón limitada". (21) 

En esta etapa se recalca m~s tlempo de producto que la ~ar

ca del .vendedor. 

Crecimiento. -

En la etapa de crecimiento del producto~ ee un período don-

(21) J. Stanton1 W1111mi. FUrda:oontos de Marketing. Pitg. 217 • 
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de se observa el aumento uniforme de las ventas; el período de -

crecimiento var~a entre un producto y otro. 

Los competidores entran en el mercado, la estrategia de pr~ 

moci?n cambia, intensificando más la marca que el producto y pu!!_ 

den llegar a bajar los precios. 

"La competencia variable describe una condici~il en la cual 

un n~mero de empresas luchan activamente por un sector del mercA 

do y a~ concede que el renultado es inofensivo a la sociedad y -

muy posiblemente beneficioso". (22) 

Esa es una cond1c16n de la competencia en la dual los vend~ 

dores proporcionan a sus clientes aatisfacc16n plena del consum! 

dar. 

4.1. 3 Madurez.-

Cuando el producto sale por primera vez al mercado y 'es -

bien recibido, así como si existen clientes deseosos de comprar

lo se dice que el producto tuvo un crecimiento completo; pero en 

el momento que aparecen otros productos competidores, ou venta -

(22) Eell L. Martin. Marketing Concepto and Strategy. P~. 369. 
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tenderá a disminuir. El período en que las ventas permanecen en 

un nivel estable, sin alzas ni bajas, se conoce como la etapa de 

la madurez. 

Las ventas de reposici~n se convierten en un ractor impor-

tantc; as! como los intermediarios vuelven a cobrar importancia. 

La etapa de madurez de un producto es su máxima culmina-

ci~n, por la cual el producto ha logrado eatisracer tanto necea! 

dadee como deseos del consumidor. 

4.1. 4 Decadencia o Muerte.-

La decadencia es el período del ciclo de vida de un produc

to en que las ventas disminuyen debido a una baja en la demanda 

de loe consumidores o por la 1ntroducc16n de nuevos artículos -

que efectuan la venta del producto. 

Casi todos loa productos caen en desuso, por lo que tiende 

a decaer la publicidad y cierto n~mero de competidores se reti-

ran del mercado. 

La decadencia o muerte de un producto surge o cuando el pr2 

dueto ha pasado de moda o simplemente el consumidor ya no siente 

atracci6n por dicho producto y ha encontrado una mayor satisfac

c16n con un sustituto. 
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atrncción por nicho producto y ha encontrado unn mayor oat1sfac

c1ón con un suu~ltuto. 

ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO 

'.'''i'i\F JC/\ 7) 

Introducción Madurez 
Crecimiento Decadencia 
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ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO 

(ORAFICA 7) 
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~.2 Pasos en la Plnneación del Producto.-

Dentro de la planeaci?n del producto existen cinco factores 

claves: 

l. Estudio ·de la Situación Actual de loa Productos Existentes.

En el momento que un producto sale al mercado y ~ate es acep

tado por el consumidor. no por eso deber~ olvidarse y dejar -

que se venda por sí solo, pues hay que tomar en consideraci~n 

que la demanda de los consumidores cst€ cambiando conatante-

mente por lo que deber~ aplicarse la investigación de merca-

dos para poder estar al tanto de la situación en el mercado. 

11 La investigaci?n de mercado es el estudio del volumen. de la 

Ubicación. de la Índole y de las caractcríaticao del mercado 

para los productos de una compaílía 11 .(23) 

La 1nvest1guci6n puede proporcionar datoo para posibles mejo

ras en los productos existentes, que permitan aumentar las -

ventas o para poder preveer cu~l será la venta del producto a 

lo largo de un período de tiempo o también las utilidndea que 

pueden esperarse por la venta de dicho producto. 

2. Desarrollo de Nuevos Productos.- Toda empresa debe actuali-

zar constantemente su mezcla de productos para poder aatiara

cer la demanda de los cOnsumidores. 

Los consumidores cada dÍ~ son más exigentes por lo que es ne

cesario introducir nuevos productos para poder mantener en el 

mercado. 

La introducc16n de nuevos productos podrá llevar a la empresa 

al rracaso, por lo que deber~ someter a prueba sus productos 

(23) Nye c., Bemard. f>brcadotecnia, Planeac16n del Producto. P~. 69. 
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antes de programarlos a gran escala. 

Una de lns pruebao m~a feacientes para saber el ~xito del nu~ 

vo producto es tomando en cone1derac16n los siguientes ocho -

puntos: 

- ¿Se adapta el producto al patr~n de distribuci~n? 

- ¿Son los beneficios obvios para el consumidor? 

¿Existe realmente una necesidad del producto? 

¿Se eet~ en condiciones de competir? 

¿Se obtendrá el máximo de utilidades? 

¿Cu~l es la potenc!nlldad del mercado? 

- ¿Se ha llevado a cabo la 1nveat1gnci~n adecuada? 

Si son afirmativas estas preguntas se tendr~ un menor riesgo 

y se podr~ tomar la decisión de lanzar el producto al mercado 

empezando as! el proceso de fabricaci~n y comerc1al1znc16n • 

. 3. Mejora de los Productos. Existentes.- La empresa deberá'. ser d! 

námica y mantener un sistema de mejora de sus productos para 

as! tratar de llevar la delantera a la competencia, tanto en 

volumen de ventas como en utilidades. 

La mejora del producto podr~ caer en diversas categor~as: 

Mejor Calidad 

Mejor Envase 

Mejor Imagen 

La mejora de los productos se podr~ ver apoyada por la publi

cidad y la promoci~n, tambi~n ea adecuado mantener el control 

de calidad para que el producto pueda ser respetablemente co~ 

petidor en el mercado. 

El envase de todo producto deberá'. de ir aco1•de con las caraa

ter!sticns de éste as! como brindar la adecuada protecci~n-
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Todo producto lleva consigo una imagen la cu&l deber€ ser lo 

suficientemente atractiva al consumidor. 

~. Determinación de los Precios.- Un producto deber~ tener pre

cio suficientemente alto para que cubra tanto los costos de -

producci~n como una utilidad razonable 2 pero a la vez hay que 

tomar en consideración que el precio tiene que ser lo bastan-

te bajo para que el producto pueda competir con loa que ofre

cen otras compañías, 

5. El1m1nac16n de los Productos Incosteablea.- A fin de que una 

compañía pueda operar provechosamente loa planificadores del 

producto deber€n observar el rendimiento individual de cada -

producto y descartar los que acan incoateables y estos son -

loa que no reportan una utilidad razonable. 

En muchas ocasiones ne tienen producton que no reportan una -

utilidad monetaria para la empresa, pero sirven como atrac-

ci6n al conoumidor para la compra de productos de la misma 

compaff~a los cuales si exhiben utilidades para la empresa. 

Estrategia de la Planeaci6n del Producto.-

La constante b~aqueda de productos nuevos para que sean a-

gregadon a la l~nea existente, ea una labor interminable de toda 

compaff~a, aunque todos los productos de ~ata se encuentren en Su 

totalidad aceptados. 

Deberán llevarse a cabo planea para el ruturo, por lo Que -

ea indispensable que exista el departamento de planeaci~n del 

producto o de invcstigaci~n y desarrollo, buscando as~, ideas p~ 

ra productos nuevos y concibiendo y probando !numerables artícu

los para as! encontrar uno que merezca lanzarse al mercado. 
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Resulta oneroso para las empresas mantener un departamento 

de planeac16n del producto, pero en muchas ocasiones resulta m's 

costoso no tenerlo, ya que la empresa que no planea al futuro se 

puede encontrar con que queda a disposici~n de otras firmas. 

En casi todas las industrias, su finalidad es tratar de mo

dernizar sus productos, para evitar que se vuelvan obsoletos. 

En la planeaci~n del producto, diversificar n!gnifica enco~ 

trar en la d1stribuci~n de una l~nea completamente nueva de pro

ductos, y ~eta permite ensanchar su base de ventas y, al mismo -

tiempo, evitar la posible decadencia de sus productos principa-

les. 

Desarrollo del Producto.-

En el momento del lanzamiento de un producto nuevo al mere~ 

do esto va a representar r.iesgo para la empresa que lo .fabrica. 

Si el producto no se vendeJ la enorme cantidad de dinero invert! 

da en su diseño, producci~n. envasado y lanzamiento al mercado -

se ver~ perdido; sin embargo, si la empresa no quiere correr el 

riesgo de lanzar nuevos productos, su riesgo ser~ el de la deca

dencia. 

Se tratar~ de reducir el peligro en el desarrollo de un pr2 

dueto nuevo mediante un an~lisia de cada paso en el proceso de -

desarrollo, este proceso se divide en seis etapas: 

4.3.i.1 Ideas para Productos Nuevos.-

La procedencia de ideas para productos nuevos son de diver

sas .fuentes: clientes, administraci~n, empleados, vendedores, -

inventorea, laboratorios de inveatigaci6n, agencias publicita--
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rias, etc.; asf como también puede ser la casualidad o oea dar -

accidentalmente con algo valioso. 

4.J.1.2 Depuraci~n de Ideas.-

Una idea para productos nuevos por excelente que parezca a 

primera vista, tendr~ que ser cuidado3amente depurada antes de -

que pueda ser considerada seriamente por la empresa. 

La depuraci6n es aplicada basándose en la experiencia y el 

juicio de los planificadores. Las dos pruebas de mayor relevan-

cia en este punto son: 

¿Tiene el producto valor intrínseco? 

- ¿Cu~les son sus posibilidades en comparaci~n con otros produc

tos y con la línea de productoa existentes? 

Evaluaci6n de las Ideas.-

El análisis y evaluaci~n del nuevo producto a~lo podrá ser 

llevada a cabo despu~a que ~ate ha pasado la etapa preeliminar -

de depurnci~n y ésta comprender~ loe siguientes puntos: 

Satisfacci6n de las necesidades del consumidor. 

- Eficacia en el lanzamiento al mercado. 

Contribuci~n del producto al crecimiento de la compaft!a. 

Costo de fabricaci6n. 

Existen formularios para. la evalunci~n del producto nuevo y 

éstOs abarcan sectores como costos proyectados y programaci~n de 

tiempo. fecha propuesta para la terminaci~n. posibilidad Y res-

tricciones para la patente. ventas proyectadas en dinero. deter

minaci~n de precios. vida del producto, posibilidadeo de compe-

tencia, canales de distribuci~n. inversión en promoci~n, balance 
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estimado de p~rdidaa y gananc!aa. 

En la mayor~a de las empreoaa estos formularios son califi

cados con n~meros y la calificación total ser€ índice del posi-

ble éxito de los productos. 

Prepnraci~n del Prototipo.-

Despu~a de que la idea para un producto nuevo ha pasado las 

etapas de depuraci~n y evaluaci~n, queda planeaci~n por hacer, -

intervienen decisiones de los departamentos de ingeniería de pr~ 

dueto y su diseño exterior. 

En la 1ngen1er~a de un producto, tendr~n que considerarse y 

determinarse factores como son: tamaño, peso, calidad, medidas 

de seguridad, durabilidad y selección de los materiales adecua-

dos. 

Estas decisiones deber6n coordinarse con el diseño exterior 

del producto o sea forma, color, diseño general, envase, etc. 

La rabricaci~n del prototipo ea costosa y ditrc11 ya que 

por lo general se presentan problemas inesperados que requieren 

de una soluci~n, pero "la rabricaci~n de un prototipo es un paso 

necesario para confirmar que un producto teoricamente bueno, pu~ 

de transformarse en una realidad pr~ctica 11 • (2lt) 

Si en esta etapa aurgen demasiados problemas podr~ abando-

narse sin que sea muy costoso para la empresa. 

Si en esta etapa surgen demasiados problemas podr~ abando-

narse sin que sea muy costoso para la empresa. 

(2lt) Nye C. , Bernard. r-brcadotecnia, Plnneac16'n del Producto. P~. 33. 
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~.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, pero todavía la compª 

Hía podr~ desistir por considerarlo impr~ctico. 

La prueba del producto ea la ~ltima oportunidad que tiene -

una empresa para asegurarse que su producto ser~ triunfador. 

Existen varias formas para probar un producto y son: 

Pruebas de Laboratorio.- En un laboratorio loa productos tie-
• nen que someterse a rigurosas pruebas de laboratorio en condi-

ciones que simulan el uso verdade~o. 

- Pruebaa con loa Consumidores.- Ea importante de que antes que 

un producto sea lanzado al mercado, sea probado por un grupo -

representativo de consumidores, ya sea por un panel de consum! 

dores (jurado calificador) o por medio de la encuesta. 

Prueba del Mercado.- Esta prueba oc diferenc!a de lao encuea-

tas entre loa consumidores en que el producto nuevo sale al 

mercado para venderse realmente> en una zona reducida> pero 

con esfuerzo de mercadotecnia iguales que si saliera a nivel -

nacional. 

4.3.1.6 Introducci6n.-

En el punto do la introducción a gran escala> la empresa ha 

aceptado el producto y est~ dispuesta a dedicarle todos oua ea-

ruerzos de producci~n> publicidad> venta y distribuci~n; las cam. 

pa~aa publicitarias sor~n planeadas cuidadosamente. 

Si todas las pruebas preeliminares del producto> se lleva-

ron a cabo cuidadosamente, el ~xito del producto depender~ de -

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

Aquf será cuando se inicie el ciclo de Vida del producto. 

DESARROLLO DEL PRODUCTO 

D 
o 

(ORAFICA 8) 

MERCADO 

' 1 , 
-+-, ' 

1 
Introducc16n 

.. : ·:. ;.: ."'"· .: .. : · .. "-

........ ·· .... - .. . .·. ····'··.· .. ·._-.·,·~- : .... ·. : · .. . ·:. . . .. :. ... ·~ . :.. : . . .. : . : -
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4.4 La Planeac16n del Producto y el Consumidor.

En las dos dltimas décadas hnn existido cambios en la mercA 

dotecnia, por lo que se ha llegado a la conclus16n de que lo m&s 

importante ea el consumidor y éste tom6 1rnportancin cuando los -

hombres de negocios se dieron cuenta de que para poder aobrevi-

vir deber&n obedecer los deseos del consumidor. 

Toda empresa deber~ enrocar sus productos hacia las necesi

dades del consumidor ya que énte será quién apruebe y decida so

bre el producto. 



C A P I T U L O V 

RESULTADOS DE LA 

INVESTIOACION DE CAMPO 
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Pregunta 111.-

¿Cuálea cree usted que son las premisas de planeaci6n más impor

tantes a considerar, dentro de la planenc16n del producto? 

ALTERNATIVAS 

a) Moda 

b) Competencia 

e) Mejoras Tecnol6g1cns 

d) Demanda 

F\1ente: Invest1gac16n de Canpo 

ORAFICA 1 

!L 
14 

13 

6 

12 

_%_ 

100 % 

92. 0% 

42.0% 

05.7% 
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. Pregunta #2.-

¿Cree usted que ea necesario llevar a cabo la runc16n de plnnea

ci6n dentro de las empresas? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

SI 

ruente: Investigaci6n de Crurpo 

ORAFICA 2.A 

_Jf_ 

14 

o 

14 

_J _ 

100% 

o 
100% 
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¿Porqué si cree usted necesario llevar a e-abo la función de pla

neación dentro de las empresas? 

ORAFICA 2.B 

ALTERNATIVAS 

a) seguridad en la introducción 

b) Confianza en el producto 

e) Acaparar mercado 

Total 

A.lente: Investigación de Canpo 

57.1 

...!!.. 
~ 

2 

6 

l~ 

_J_ 

26. 6%. 

l~. 3% 

57.1% 

100% 
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Pregunta N3.-

¿C6mo ae encuentran estructurados los departamentos de ventas y 

mercadotecnia en su empresa? Organigramas. 

DEPARTAMEllTO 
DE 

.¡ 

E\Jente: Invcst1gac1~n de Carrpo 

ORAFICA 3 

OIRECCJON 
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Pregunta /14.-

¿Quién lleva a cabo la planeac16n del producto dentro de eu em-

preea? 

ORAFICA ~ 

ALTERNATIVAS __! _% _ 

a) Departamento de Mercadotecnia B 57,oJ 

b) Departamento de Ventas 2 14.3% 

e) Direcc16n 2 14.3% 

d) Varios Departamentos de la Empresa 1 7.2% 

e) Otras Empresas 1 7 .2% 

Total 14 100% 

Fuente: Investie;aci~n de CWrpo 
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Pregunta 115.-

¿Cuálee son algunas de las razonea que uatcd eonsidera de que la 

planeaci~n del producto resulte importante dentro de su empresa? 

ALTERNATIVAS 

a) "Mejoras al Producto 

b) Mejorar Calidad 

e) Competencia 

Total 

Fuente: Inveat1gac1~n de Cnnpo 

ORAFICA 5 

71.4% 

_!!. 

1 

3 

10 

14 

_% _ 

7.2% 

21.4% 

71. 4% 

100% 
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Pregunta f/6.-

¿Cree usted que si tuviera un departamento eapec!fico de planea

ci6n y desarrollo del producto ayudaría al índice de ~xito de -

loa nuevos productos? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

F\J.ente: Investigac16n de CBJll)O 

ORAFICA 6 

...!!. 
14 

o 

14 

_.%_ 

100% 

o 
100% 
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Pregunta #7.-

¿Llevn usted la adecuada planeáci6n de sua productos? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

Fu.ente: Invest1gac1'1n de Carrpo 

ORAFICA 7 

...!!. 
12 

2 

14 

_.%_ 

85.7% 

14.3% 

100% 
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Pregunto. #8.-

¿conaidera usted necesario mantener el paso con la moda? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

Fuente: Invest1gnc16n de Canpo 

ORAFICA B.A 

_%_ 

100% 

o 

100~ 
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¿Porqué si considera usted neceoario mantener el paso con la mo

da? 

ORAFICA 8.B 

ALTERNATIVAS 

a) Conquistar mercados 

b) Mantenerse en competencia 

Total 

FUente: Investigac16n de Crurpo 

....!!.. 
1 

13 

14 

_%_ 

7.2% 

92.8% 

100% 
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Pregunta f/9.-

¿Considera usted que la demanda de los consumidores es un factor 

importante en la planeaci6n del producto? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

F\Jente: Investigac16n de crurpo 

ORAFICA 9.A 

J_ 

14 

o 

14 

_%_ 

100% 

o 

lOOS 
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¿Porqu~ si considera usted que la demanda de los consumidores es 

un ractor importante en la planeaci6n del producto? 

OF.f\FICA 9.8 

'ALTERNATIVAS .J! _%_ 

a) Sin consumidores 

no existe el producto 14 100% 

Total 14 100% 

F\lente: Investigaci~n de Cant>O 



- 108 -

Pregunta HlO.-

¿cuándo lleva usted a cabo la planeaci~n del producto toma en· -

cons1derac16n la competencia? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

ORAFICA 10 

J. 
14 

o 
14 

_%_ 

100% 

o 
100% 
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Pregunta #11.-

¿Las mejoras tecnol6g1caa que tenga usted dentro de su empresa -

arectan en la planeaci~n de sus productos? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

1'\lente: Invest1gac16h de Can¡:io 

ORAFICA 11 

_,_ 
11:~s 

2a.6s 
lOOS 
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Pregunta #12.-

¿creo necesario considerar loa costos de producc16n en el momen

to de planear el producto? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

F\Jente: Inveat1gac16n de CEUllX> 

ORAFICA 12 

...!!.. 
1~ 

o 
1~ 

_%_ 

100% 

o 
100% 
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Pregunta #13.-

Ennumere según su importancia los siguientes factores que infl~ 

yen en la planeac16n del producto. 

ORAFICA 13 

a) Moda 33' 

b) Competencia 27, 

e) Costos 20, 

d) Demanda 13, 

e) Mejoras Tecno16g1cas 7, 

Total 100, 

F\lentc: Invest1gaci~n de Canpo 
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Pt•egunta #11' .-

¿considera que es de vital importancia que una empresa modifique 

o mejore aus productos ya exiatentes? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

F\J.ente: !nvestigaci~n de Crutp0 

GRAFICA 14. A 

-~-
71. 4% 

28.6~ 

100% 
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¿Porqué si considera que es de vital importancia que una empresa 

modirique o mejore sus productos yn existentes? 

ORAFICA 11', B 

ALTERNATIVAS ...!!. _%_ 

al Continuar en el Mercado 3 21.Q% 

bl Seguir compitiendo 7 50 % 

el No conteat6 q 28.6% 

Total 1Q 100% 

Fuente: Inveat1gac1~n de Crurpo 
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Pregunta #15 .-

¿Realizan estudios detallados del mercado n fin de detectar las 

primeras se~ales de cualquier tendencia indicativa de la necesi

dad de introducir nuevos productos? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

Fuente: Inveat1gac16n de Canpo 

ORAFICA 15 

_JI_ 

12 

2 

14 

_% _ 

85. 7% . 

14.3% 

100% 
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Pregunta # 16. -

¿Dentro del ciclo de vida del producto cu~l conaidera usted la -

etapa rn~s importante? 

r.RAFICA 16 

ALTERNATIVAS ....!!. _%_ 

a) Introducc16n 9 64.3% 

b) C:..•ecimiento o o 

e) Madurez 5 35.7~ 

d) Decadencia o o 

Total 14 100% 

F\lente: Investigaci~n de CllnpO 
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Pregunta H 17. -

¿Cuenta la empresa con programan para llevar a cabo la planea-

ci~n y desarrollo de nuevos productos? 

GRAFICA 17 

ALTERNAT'I'VAS -1!. _%_ 

Si 12 es.n 
No 2 lq. 3% 

Total iq 100% 

• 
F\lente: Investigaci?n de """"" 
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Pregunta J!I 18. -

¿Con qu~ rrccuencia llevan a cabo dichos programas? 

ORAFICA 18 

ALTERNATIVAS .J.. _r_ 

a) Mensualmente 3 21.4r 

b) Semestralmente 8 57.u 

e) Anualmente 1 1.2r 

d) No contestó 2 14.31 

Total 14 1001 

F\lente: Invcstiga.ci~n de Canpo 
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Pregunta 1119.-

¿Cree usted necesaria la plnneaci~n del mercado en la planeac16n 

del producto? 

ALTERNATIVAS 

Si 

No 

Total 

Fuente: Investignc16n de Carrpo 

ORAFICA 19 

....!!.. 
12 

2 

14 

_%_ 

85.7% 

14.3% 

100% 
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Dentro de las premisns m~s importantes n considerar en la -

planeac16n del producto se observa que el 100% de la mueBtra con. 

sider6 imprescindible la moda, sin olvidar por esto a la compe-

tencia, las mejoras tecnol6gicas y la demanda del consumidor. 

Es importante llevar a cabo la runci6n de planeaci~n para 

poder acaparar• mercado como punto de mayor relevancia, pero no 

es el Gnico punto a considerar ya que tambi~n dará una mayor se

guridad en la introducción del producto. 

El 57% de lns empresas entrevistadas 1 cuenta con un depart'ª 

mento de Mercadotecnia, as! como en porcentajes más bajos la pl~ 

neación del producto se lleva a cabo por el departamento de Ven

tan, la Dirección, varios departamentos de la empreou u otroo d!! 

partamentoa rcspectivrunente. 

Alguna da lna razones que son consideradas de que la plane!!_ 

c16n del producto resulte importante dentro de las empresas, es 

la competencia con un 71.4% ya que ésta afecta severamente el -

éxito o fracaso de algún producto dentro del mercado. El 21.4% 

considera que ea importante ya que con ella se obtiene una mejor 

calidad y el 7.2% restante, porque debido a la planeaci~n se PU!!, 

de obtener dentro del proceso mejoras en el producto. 

Se observa que el 100% de ln muestra considera necesario 

contar con un departamento eapec!rico de planeac16n y desarrollo 

del producto para obtener un mayor índice de éxito de loa nuevos 

productos; esto no quiere decir que todas las empresas entrevis

tadas cuenten ya con dicho departamento. 

El 85.7% considera llevar a cabo una adecuada planeaci~n -

del producto y esto se corrobora debido a que sus pro~uctoa han 

tenido éxito en el mercado, as! como, el 14.3% no considera que 
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lleva una adecuada planeaci~n del producto, y esto es o porque -

nus productos han fracasado o antes de tiempo se encuentran en -

decadencia. 

El 100% considera necesario mantener el paso con la moda p~ 

ra as! poder mantenerse en competencia y conquiotar nuevos mere~ 

dos. 

Se observa que el 100% de la muestra conoidera que la dema~ 

da de los consumidores eo un factor importante en la planeaci~n 

del producto, ya que sin consumidores el producto eo un fracaso. 

El 100% de la muestra considera que ea de vital importancia 

tomar en cuenta la competencia en•el momento de llevar a cabo la 

planeaci6n del producto debido a que dentro del mercado siempre 

se está en una constante competencia para poder subsistir. 

El 71.4% cree que laa mcjoraa tecnol~gicaa son importantes 

dentro· de la planeaci6n del producto y el 28.6% de la muestra -

consid~ra que existen otros puntos de mayor importancia n tomar 

en consideraci~n antes que las mejoras tecnol~gicas puedan afec

tar la func1~n de planeaci6n. 

El 100% considera imprescindible tomar en consideraci6n los 

costos de producci~n en la func1~n de planeaci~n. ya que se pue

de llevar a cabo dicha planeaci~n y al llegar a su fin darse -

cuenta que el producto realmente no es costeable. 

El 71. 4% de la muestra considera importante que· una empresa 

est& en constante mod1ficaci~n o mejora de sus productos ya exi~ 

tentes para poder oeguir compitiendo encl mercado; el 28.6% res

tante no lo considera importante. 

Ea importante llevar a cabo estudios de mercado a fin de p~ 

der detectar las primeras señales de cualquier tendencia indica-
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tiva de la necesidad de introducir nuevos productos. 

Dentro del ciclo de vida del producto el 6~.3% de los entr~ 

vistados considera que la etapa m~a importante es la introduc-

ci~n seguida así en orden de importancia por la etapa de la mad!!, 

rez con un 35,7%. 

Se deberán llevar a cabo programas para llevar a cabo la -

planeaci~n del producto y la rorma más com~n de hacerlo es aeme~ 

tralmente. 

La planeaci~n del mercado en la planeaci~n del producto es 

indispensable ya que el mercado es el punto decisivo del produc

to y la demoetrac16n de au éxito o fracaso. 



e o N e L u s I o N E s 
y 

R E e o M E N D A e I o N E s 
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e o N e L u s I o N E s 

A continuaci6n se expondr~ ln comparaci~n entre 1oa objeti

vos e hip~teais fijados al principio del presente estudio, y los 

resultados obtenidos a trav~s, tanto de la investigaci~n documen 

tal, como la inveatigaci?n de campo, estableciéndose 1as conclu

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

cuanto al logro de los objetivos y la comprobaci~n o desaproba-

ci6n, en el caso de la hip~tesis. 

Comparaci?n de loe Objetivos con loe Resultados Obtenidos,-

!. Determinar la Importancia de la Moda dentro de la Industria 

del Calzado. 

El presente objetivo rué cubierto tanto en la invest1gaci6n 

documental como en la de campo. 

Se observa que la moda es el elemento m~s importante de eet~ 

dio dentro de la planeaci~n del calzado, siguiendo as~, su -

secuencia en el paso de la moda y su adopci~n para obtener -

la plena satisfacci~n del consumidor; por lo que se puede d~ 

cir que el producto antes que todo necesita estar de moda P!!. 

ra obtener el logro de su objetivo final. 

2. Determinar que tan Importante es la Competencia en el Sector 

del Calzado. 

Se analiz? que la empresa se ve seriamente afectada por la -

competencia. A través de la inveotigaci?n de cnmpo se obse~ 

v? que, es de vital importancia tomar en consideraci?n la -

competencia en la planeaci?n del producto, ya que todo pro-

dueto que lancemos al mercado siempre que se encuentre den-

tro de la competencia subsistir~ en el mercado y en el mamen 

to que deje de estar en dicha competencia el producto caerá 
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en decadencia, por lo que dentro de ln planeaci~n del produ.2_ 

to se requiere analizar constantemente al competidor para -

así no verse desplazados. 

Dentro del mercado del calzado la competencia es constante -

ya que existen una gran variedad de productos. 

3. Determinar la Importancia que tienen las MeJoras Tecnol6gi-

coa en la Industria del Calzado. 

Este objetivo se logr~ tanto en la investigaci6n documental 

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

que puede tener determinada empresa productora y distribUid2, 

ra de calzado si su competidor llegara a utilizar un nuevo -

m6todo de producci~n. 

Dentro de la Industria del Calzado se observ~, despu~s de -

realizar ln investigaci~n de campo que las mejoras tecnol~sl_ 

cas no son el punto de. mayor importancia en la planeaci~n -

del producto, m~s no se pueden olvidar. 

4. Determinar el Orado de Importancia del Consumidor en dicha -

Industria. 

Por muy bien diaeHado que se encuentre un producto, por muy 

bien rabricado que est~, si no es adquirido por los consumi

dores ser& un f"racaao. 

A trav6a de datos que arrojaron los cuestionarios se puede -

concluir que si un producto no es consumido esto se puede d~ 

her, a que, existi~ una mala planeaci~n en cuanto al an~li-

sis de gustos de loa consumidores apra que se pudiera dar la 

demanda de dicho producto. 

5. Determinar la Importancia de llevar a cabo la Funci6n de Pl~ 

neaci6n en la Industria del Calzado. 
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La runc16n de planeaci6n noa puede dar un índice de mayor 

confiabilidad de nuestros productos antes de ser lanzados al 

mercado¡ aunque siendo aa!, pueden existir factores incontr~ 

lablea que en un momento dado nos hagan modificar nuestro -

producto. 

6. Determinar la Estructura del Departamento donde se lleva a -

cabo la Plnneac16n del Producto en la Industria del Calzado. 

Oeapu~a de haber realizado la.presente 1nveat1gac16n se pue

de concluir que dentro de la Industria" del Calzado es de ma

yor conveniencia contar con un de~~rtamento de Mercadotecnia 

que lleve a cabo la runci6n de planeaci~n del producto, para 

que ~ate tenga e_l personal y el tiempo necesario por si sur

giera algdn cambio y llevar a cabo las medidas correctivas -

necesarias. 

7, Determinar quién lleva a cabo la Planeación del Producto en 

el Sector del Calzado. 

Como se mencion6 en el objetivo anterior se requiere de un -

departamento de Mercadotecnia para llevar a cabo dicha run-

ción. 

8. Determinar la Importancia de llevar a cabo Estudio:;s de Mere.! 

do del Calzado. 

Los estudios de mercado dentro de la Induatria del Calzado -

se consideran importantes ya que es una industria que se en

cuentra en constante movimiento debido a que su factor m~s -

importante es la moda y ésta es dinWnica: 

9, Determinar la Etapa m&s Importante en el Ciclo de Vida del -

Calzado. 

Entre los cuestionarios realizados ae observ~ que la etapa -
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m~s importante es la de la Introducción ya que en dicha eta

pa se puede dar cuenta el empresario de qué tan rructuaaa -

rué BU trabajo desde la planeaciÓn del prOdUCtO hasta SU lan 

zamiento; mas no tan a~lo ea importante dicha etapa sino 

que, la madurez también ea una etapa a tomar en considera-

ci?n, ya que aqu~ se ven las logros totales del producto. 

10. Determinar la Importancia de la Planeación del Mercado en la 

Planeación del Calzado, 

Tomando en cuenta que el mercado ea el punto decisivo del -

producto es necesario llevar a cabo una planeación de éote -

para que nuestro producto llegue al mercado con un índice m~ 

nor de riesgo. 

Comparaci~n de la Hip~teaia con loa Resultados Obtenidos.-

La hipótesis rué comprobada tanto en la inveotigaciqn docu

mental como en la inveatigaci~n de campo. 

Se analizaron loa componentes de la hip~teaia, su importan

cia as! como, tanto la planeaci~n, como el producto y la impor-

tancia de conjugar los dos. 

Dentro de la 1nvestigaci?n de campo se comprobó que la moda 

es el factor m~a importante dentro de la planeación del producto 

en la Industria del Calzado, seguida por la influencia que tie-

nen tambi~n tanto la competencia como la demanda del consumidor 

y las mejoras tecnol?gicas. 

Analizando las deducciones que ne obtuvieron con la compro

bación de loa objetivos e hip?teaia se da por aprobada la hipót~ 

sis tanto por la investigación documental como por la investiga

ción de campo. 



127 -

R E e o M E N D A e I o N E s 
Con base en la observación y análiois de los elementos con

templados 'durante el desarrollo de la presente investigación, y 

con el prop~sito de postular lineamientos que se Juzga pueden 

llegar a promover la obtenci6n de mejores resultadoa dentro de -

la planeaci~n del producto, se conaidera pertinente la proposi

ci~n de las siguientes recomendaciones (cabe mencionar que lo -

que se recomienda se encuentra establecido en alguna de las em-

prcsas, siendo as~ que por medio de laa gr~ficas contenidas en -

el cap~tulo referente a loa resultados de la inveatigaci~n de -

campo, se podr~n observar los porcentaJea que cumplen con estos 

puntos): 

I. En el momento de la planeación del producto ae debe contem

plar que la moda es un factor de suma importancia para el 

logro del producto dentro del mercado, ya que un producto -

pasado de moda no podr~ satisfacer las necesidades del con

sumidor. 

Si en el momento de planear nuestro producto se llevan a cª 

bo investigaciones de gustos y preferencias, as! como es 

analizada.la moda, se puede decir que el producto al llegar 

al mercado en cuanto a moda será plenamente satisfactorio -

para el conaumidor. 

II. Es de gran relevancia la competencia en el momento de planl 

ricar nuestro producto, ya que un producto que no es compe

titivo se volvera obsoleto y su venta no se lograr~; se re

comienda llevar a cabo un an~lisis detallado de la competen 

cia que va a tener nuestro producto en el momento de Que se 

empieza a llevar a cabo dicha planificación, para que en el 
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momento de lanzar el producto al mercado éste no ae vaya a 

ver desplazado debido a que la competencia ea demasiado -

fuerte y nuestro producto no sea competitivo. 

III. Trat~ndose de las mejoras tecnol~gicaa, ~atas deben estar -

en constante renovaci~n, aunque se observ~ que dentro de la 

planificaci6n del producto no ea un punto relevante, se re

comienda tomarlo en conaideraci6n ya que por este punto nos 

podremos ver deaplazadoo; en este momento ea difícil pensar 

en una mejora tecnol~gica innovadora Ya que el costo de la 

tecnologfa debido a su importaci~n ea cuantiosa y dif~cil, 

m~a si se puede mantener dicha tecnolog~a empleando un poco 

de tecnolog~a mexicana para poder permanecer tanto en mere~ 

dos nacionales como en internacionales. 

IV. El consumidor, punto final de la planeaci6n del producto, -

no puede olvidarse, por lo que se recomienda hacer constan

tes estudios de mercado analizando gustos y preferencias, -

debido a que si el producto no es consumido en el momento -

de estar en el mercado es por que no logr? satisfacer las -

necesidades de dicho consumidor. 

V. La planeaci~n del prod~cto no puede ser evitada, ya que ahR 

rn 1 ea necesario tener la certeza de que dicho producto va 

a ser aatiefactorio 1 por lo que se propone llevar a cabo -

por medio de planes, programas e investigaciones dicha pla

nificaci?n. 

VI. Una adecuada planeaci~n no requiere mucho tiempo, sino sim

plemente esfuerzo del productor para lograr su objetivo fi

nal que es la venta y plena eatiafacci6n del cliente. 

Como punto final despu~s de haber realizado la presente in-
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vestigaci~n se observa que si dentro de cada empresa se logra el 

establecimiento de un departamento específico para la planeaci6n 

del producto. contando con los recureoa econ6micoa y materiales 

que sean necesarios para la elaboraci~n del producto, llevando -

as! la adecuada plani~icaci~n del producto el ~xito se podr~ de

cir que ser~ alto y se minimiza el rieago en la toma de decisio

nes. 
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