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P R OL O G O

La presente investigacién surgié de la inquietud por
conocer y profundizar en un campo tan amplio como es
1a industria productora de artfculos para la limpie-
za del calzado.

_La importanctia de esta actividad se encuentra princi
palmente en la generaci6n de numerosos empleos. En
dicha investigacifn, existe también un especial inte
rés sobre la gran diferencia que existe entre la teo
rfa y la préctica, por 1o cual este trabajo expone -
no sélo el penetrar y profundizar en el mercado de -
los artfculos para la limpieza del calzado, sino tam
bién se exponen manuales para que cualquier indus---
tria y comercio ya sea de bienes de produccidn o ser
vicios puedan adoptarlos con el objeto de que se pue
dan tomar decisiones con menores riesgos y errores.

La realizacién de esta investigacién fue posible gra
cias a la valiosa ayuda que recibf de mis asesores,-
en especial del C.P. Horacio Rocha Salas y del Lic.-
Leonardo Alfonso Verduzco D&vila, asf como de BANRU-
RAL, y a los empresarios a quienes agradezco su cola
boracién, sin 1a cual este trabajo no hubiera sido -
posible.
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Con la presente investigacibn, se busca conocer los diversos aspectos

econdmicos y de mercados, en Yos productos para 1a limpieza del calzado.

Para ello se elabord una propuesta de investigacibn en donde se darén
a conocer las caracterfsticas-y puntos a tratar con esta investingacidn, --
planteéndose un problema con sus probables causas y alternativas, los obje
tivos que se persiguen, el enfoque que le darfa a l1a investigacién, el ---
universo seleccionado y 1a muestra obtenida, 1a seleccibn de sus elementos

y el instrumento y forma para recopilar la informacién.

Posteriormente se 1levé a cabo la investigaci6n de campo, aplicando -
Yos cuestionarios y las macro-sesiones a las clases sociales bajas y me---

dias segin 1a muestra y pertenecientes al universo delimitado.

Una vez obtenida toda 1a informacifn, se tabulé para serprocesada por
medio de computadora, sacindose diversas estadisticas y grificas, las que
se adjuntan en el tra&Jo. AsTmismo, se hizo un anflisis basado en las --
estadisticas.

A continuacibn se dars una breve sintesis de cada capttulo:

Capitulo 1

Sefiala 1a planeacién de 1a investigacibn integrada por la justifica-
cifn del tema, los objetivos que se persiguen plantefndose un problema con

sus hipStesis, 1leqando asf a 1a parte documental y la de campo.
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Capftulo Il

Narra el desarrollo y las costumbres que tuvieron los productos para

la limpieza del calzado.
Capftulo III

Este capftulo esta compuesto por definiciones, conceptos, su filoso-
fia y accidn y los principios fundamentales de la mercadotecnia, asf como

el equilibrio que existe entre 1a mercadotecnia, las finanzas y la direc-

cién. )
Define también a la investigaci6n de mercados y su importancia.

Capitulo 1V

Este capftulo se enfoca dnica y exclusfvamente al producto, sus com-
ponentes, sus atributos y las herramientas para una planificacidn estraté

gica.

Capftulo V

Este capftulo habla de como fue 1levado al cabo la investigacién de -
campo es decir su metodologia, asf como los resultados obtenidos ilustran-
do grificas donde se analizan e interpretan. Al final se comentan las con-

clusiones y recomendaciones.
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PLANEACION DE LA INVESTIGACION

1.1 JUSTIFICACION DEL TEMA

Los productos para l1a limpieza del calzado ocupan un lugar importante
en cuanto a empleos se refiere, pues no s6lo son 10s productores de estos
artfculos quidnes generan numerosos empleos sino que también indirectamen-
te se tiene por un lado a los productores de materias primas que generan -
empleos en la parte noreste de nuestro pafs, y por el otro lado a los pres
tadores de servicios quienes ofrecen sus servicios al piblico y es ahf ---
donde abundan pues existe 29 uniones de aseadores de calzado.

Los boleros registrados con licencia del Departamento del Distrito --
Federal suman 5929.

Los boleros con permiso de 1a unidn de aseadores de calzado del Dis--

trito Federal suman 2071.

Aproximidamente existen 4000 boleros registrados en el Distrito Fede-

ral.

A nivel nacional incluyendo el D.F. existen 30,000 boleros registrados

¥y no registrados.

Estas cifras dan un panorama de 1a importancia que tiene el uso de es-

te producto desde @1 punto de vista socfal y econdmico.
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1.2 OBJETIVOS

Los objetivos ayudan a definir las actividades a desarrollar, -
evitando posibles omisiones, errores y desviaciones en la labor investiga-
dora.

1.2.1 0BJETIVO GENERAL

Disefar una estrategfa de mercadotecnfa adecuada a las necesi-
dades del consumidor de los diferentes productos para la limpieza del cal
zado.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar ¢! significado social-psicolégico que tiene el cal-
Zado. )

Verificar si los mismos productos que se conocen para la limpie
za del calzado son l1os mismos que se emplean.

Evaluar cualitativamente 1os productos empleados para 1a lim---
pieza del calzado.

Conocer los hibitos de compra.

Identificar marcas de acuerdo a los diferentes productos para -
la limpieza del calzado. ' '

Evaluar cualitativamente los envases.

Evaluar la publicidad.
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1.3 PLANTED DEL PROBLEMA

Encontrar las razones por las cuales los consumidores utilizan

los diferentes productos para 1a limpiezs de) calzado.

1.4 DISERO DE LA HIPOTESIS

En @l presente trlbljo se establecieron las siguientes hipSte-
sis que se confirmarln o invalidarén a través de los resultados de la in-

vestigacidn.
1.4.1 HIPOTESIS GENERAL

Las razones por las cuales los consumidores utilizan los pro--
ductos para 1a limpieza del calzado son:

A) Presentacibn

B) Aseo Personal

C) Cuidado del calzado

1.4.2, HIPOTESIS ESPECIFICAS

Todos los productos para la limpieza del calzado son comocidos
por los consumidores.

E1 lugar de compra mfs habitual es por un Tado las tlapalertias
en cuanto a grasa y crema se refiere y autoservicio en cuanto a ceras 11-
quidas.

Las marcas miis conocidas son la Johnson y la Nugget.

1.5 DISERO DE LA PRUEBA

Esté formada por dos partes:
1) Investigacién documental

2) Investigacifn de campo.
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1,5.1 INVESTIGACION DQCUMENTAL

La investigaciSn documental se desarrolla mediante la consulta
de 1ibros de reconocidos autores; asfmismo, se acudi§ a revistas y manua-
les relacionados con el tema, obtenidos de diversas bibliotecas e institu

ciones.
1.5.2 INVESTIGACION DE CAMPO

Para llevar al cabo 1a investigacién, se escogid el método de
encuestas personales por considerarlo el mis adecuado

Los cuestionarios utilizados fueron estructurados no disfraza-
dos y con preguntas tanto abjertas como cerradas.

Ademés del cuestiomario se realizaron seis macrosesiones de --
grupo con hombres y mujeres entre los 16 y 50 afios, pertenecientes a los
niveles socio-econfmicos bajo y medio donde se detcctaron aspectos cuali-

tativos los cuales se mencionan,

1.5.2.1. DELIMITACION DEL UNIVERSO
El universo quedarsf delimitado por dos clases socia
les a) clase baja y 2) clase media, que pululen en la colonfa Julrez, por

considerarla significativa.
1.5.2.2, TAMARO DE LA MUESTRA

Para delimitar la muestra, se aplicé la férmula de
universo infinito. obteniendo un resultado de cien cuestionarios mis las

6 macro-sesiones anteriormente citadas.
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1.5.2.3 INSTRUMENTO DE PRUEBA

UNIVERSIDAD ANAHUAC
ESCUELA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

CUESTIONARIO PARA APLICAR A LOS CONSUMIDORES FINALES SOBRE LOS
PRODUCTOS PARA LA LIMPIEZA DEL CALZADO.

1. LQUE PRODUCTOS CONOCE PARA LA Ll"PlEZA DEL CALZADO?
CERA LIQUIDA GRASA-CREMA
GRASA Y CREMA ABRILLANTADOR
OTRO, CUAL?

2. LQUE PRODUCTO EMPLEA PARA LA LIMPIEZA DEL CALZADO?

CERA LIQUIDA GRASA-CREMA
GRASA Y CREMA ABRILLANTADOR
OTRO, CUAL? -

3. ¢QUE VENTAJAS Y/0 DESVENTAJAS PRESENTAN EL PRODUCTO

MENCIONADO? _ o e
(SOLO EL PRODUCTO MENCIOMADO POR EL ENTREVISTADO EN -
LA PREGUNTA 2)

CERA LIQUIDA: RAPIDEZ COMODIDAD

FACIL DE USAR OTRO:
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GRASA ¥ CREMA A) VENTAJAS _ _ _ __ . ___

ABRILLANTADOR A) VENTAJAS -_

OTRO, CUAL?

AMBERES JOHNSON
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¢PORQUE?

¢DONDE COMPRA ESTOS PRODUCTOS?
TIENDAS DE AUTOSERVICIOS _ -
TLAPALERIAS _ _ _ _ _ _ _ _ ovRO _ _
SE PRESENTAN LOS ENVASES:

A) CERA LIQUIDA: (QUE ENVASE LE GUSTA MAS (SOLO UNO)

AMBERES _ _ _ _ _ JOMNSON _ CORDOBA _ _ _ _ _ _
GRIFFIN _ _ _ _ _ NUGBET _ _ _ _ _

\
PORQUE?

AMMBERES _ _ _ _ _ JOHNSON _ NUGGET _ _ __ _ _

GRIFFIN _ _ _ _ _ oso _ _ ___

PORQUE? e
TESIS CON

FALLA DE ORIGEN




10.

11.

12.

13.

14

C) GRASA: QUE ENVASE LE GUSTA MAS?
AMBERES 0s0

" AMBERES . 0s0

AMBERES 0s0

¢SE ACUERDA DE UN COMERCIAL PARA LOS PRODUCTOS PARA LA LIM-

PIEZA DEL CALZADO? (ALGUNO OTRO?

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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14. IDE QUE SE TRATABA EL COMERCIAL?

SEXO:  MASCULING
OFICIO DEL ENTREVISTADO
EDAD:

ENTRE LOS 10 ANOS
“ " 20 AROS
" " 30 ANOS

NIVEL SOCIO-ECONOMICO:

- e e e e e A e e

—— e . A = e e e e e - - —
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1.5.2.4 JUSTIFICACION DEL CUESTIONARIO Y DE LAS
MACRO SESIONES

La justificacién del cuestionario tendrd como fin, ver si
los objetivos tanto el general como los especfficos estdn relacio
nados con la hipStesis, para el logro de una mejor investigacidn.

Se estructuraron los cuestionarios en relacién a los di--
versos productos y fue necesario hacer preguntas abiertas para --
que de esta forma se pudiera profundizar mis en el tema.

Las macro-sesiones tuvieron como objetivo profundizar mis
en el tema en cuanto a la psicologfa del consumidor en relacién -
al calzado.

1.5.2.5 TABULACION

Una vez contestados todos los cuestionarios, se procedib-
a la obtencién de Yos resultados de la siguiente manera:

Preguntas abiertas: Se obtuvieron respuestas objetivas a
cada una de estas preguntas. Los criterios relevantes.se comen--
tan en las conclusiones.

Preguntas de Alternativa Miltiple: Se considerd la canti
dad de respuestas por alternativa y se sacaron porcentajes.

25.c CON
FALLA DE ORIGEN
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ANTECEDENTES DE LOS PRODUCTOS
PARA LA LIMPIEZA DEL CALZADO.
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ANTECEDENTES DE LOS PRODUCTOS
PARA LA LIMPIEZA DEL CALZADO

2.1 BREVE HISTORIA DE LOS PRODUCTOS PARA LA LIMPIEZA DEL
CALZADO. :

Antiguamente los productos para la limpieza del cal- -
zado eran dos: 1) 1a grasa, que es la que le da brillo y pro-
teccién a la piel, y 2) la crema, que es 1a que le da limpie-
za y color a la piel, siendo este iGltimo el primero en utili-
zarse.

Los primeros en fabricar estos productos fueron dos em
presas con las marcas de "E1 Oso", registrada en el afio de --
1922, y “Dos Américas", registrada en 1926; esta Gltima cam--
bié su marca por la de "Amberes” en el afio de 1929. Actual--
mente estas dos empresas existen y son de capital mexicano.

Posteriormente, entraron al mercado compafifas extranje
ras, con las marcas Johnson, Nugget y Griffin.

2.2 EL USO DE LOS PRODUCTOS HOY EN DIA

Si damos un vistazo atrds por los afios 40's, el uso de
estos productos era dado por prestadores de servicios en loca
les fijos, parecidos a los de una peluquerfa, actualmente, es
tos locales précticamente no existen; ahora son los boleros -
ambulantes, o estén localizados en las esquinas de aceras, en
puestesitos individuales.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Hoy en dfa existen varios tipos de productos para el cuida-
do y limpieza del calzado, uno para cada tipo de necesidad y que
facilita e) acceso, 1o cual da 1a facilidad de bolear en casa.

2.3 TIPOS DE PRODUCTOS PARA LA LIMPIEZA DEL CALZADO

Son tres los principales:

1) La Grasa y l1a Crema: Que es la manera tradicional de
bolear,
2) La Grasa-Crema: Que es grasa y crema mezclada -

en un solo producto.

3) Ceras Lfquidas: Que da color y auto-brillo.

Existen otros productos que se complementan, como son:

A) Tintas: Cuyo uso es el de teMir. .
B) Cepillo Abrillan- Cuyo uso es el de dar brillo -
tador. sin tener que usar las grasas-

cremas o ceras liquidas.

C) Jabdn Neutro: Cuyo uso es el de limpiar el -
2apato antes de bolear.

TEX'S CON
FALLA DE ORIGEN
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LA MERCADOTECNIA ¥ LA INVESTIGACION DE
MERCADO

3.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

"Debe entenderse a 1a mercadotecnia como un constante -
cambio en pos de un nivel de vida mejor para todos" 1/.

“La mercadotecnia es una respuesta a los qué, a los por
qué, a los cémo, a los cufndo y a los a qué precios" 2/.

"Mercadotecnia es desarrollar la funcion comercial, con
la 6ptica de demanda" 3/.

"Mercadotecnia es la técnica que se encarga de regular-
el flujo de los productos o servicios del producto al consumi--
dor" 4/.

Se escogié 1a definicién anterior, por ser la mds ilus-
trativa.

Woessner Pedro, La Mercadotecnia Mexicana, pdg. 16
Woessner Pedro, Ob. Cit., pdg. 17

J.M. Ferré Tenzano, Manual de Marketing, pdg. 36
American Marketing Association, Marketing Definitions.

NS

T2SIS CON
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3.2 CONCEPTO, FILOSOFIA Y ACCION DE LA MERCADOTECNIA

CONCEPTO

Toda empresa, del tipo que sea, ya sea pequefia o mediana,
tiene 1a misién fundamental de ejercer un comercio, ya que en ca-
so contrario no sobrevivirf. Deber& siempre “cambiar” productos-
o servicios por dinero.

Del éxito de este "comercio", dependerd el futuro de la -
organizacién.

“La organizacién puede considerar principalmente a la mer
cadotecnia como un problema de ejercer influencia en los demis, o
de servirlos; puede ver a la mercadotecnia como parte pequefia de-
su misién o como parte importante; como tarea de sentido comin o-
como practica especializada" 5/.

. concepto de mercadotecnia consiste en la orientacion
hacia el cliente, respaldada por una mercadotecnia integrada ten-
diente a producir satisfaccién al cliente, como clave para alcan-
zar los objetivos organizacionales" 6/.

5/ Kotler Philip, Ob. cit., pdg. 34
6/ American Marketing Association, Ob. cit., pdg. 30
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FILOSOFIA

La mercadotecnia como filosofia, entrafa el desarrollo de
la funci6n comercial con una Gptica de demanda.

En principio pues, la mercadotecnia es una filosoffa, una
manera de ser o de pensar.

ACCION

Para ejercer la funcién comercial, bajo una éptica de de-
manda, es preciso que la empresa....

PUEDA ESTUDIAR AL CONSUMIDOR ......... y entonces surje la he
rramienta de investiga
ci6n de mercados.

PUEDA COMUNICARSE CON EL CONSU-
MIDOR t.vevevcvescennsnascnnosscansnans y entonces surjen las-

herramientas de la pu-
blicidad y de la promo
cibn.

PUEDA VENDER A SUS CLIENTES .......... y entonces surje la he
rramienta de las ventas

PUEDA CUIDAR CADA PRODUCTO EN

FUNCION DE SU MERCADO ....covavvennnes y entonces surje la he
rramienta de 1a direc-
cibén comercial.

- IS CON

LA ;

FALLA DE ORIGEN




24

“Cuando 1a empresa utiliza las cuatro herramientas citadas
todas conjuntadas, entonces estd ejercitando la mercadotecnia y
no sblo como filosoffa, sino también como accibén" 7/.

Como consecuencia del punto anterior, las herramientas de-
mercadotecnia son:

1.- LA INVESTIGACION DE MERCADOS
2.- LA PUBLICIDAD Y LA PROMOCION
~ 3.~ LAS VENTAS

4.~ LA ORGANIZACION DE LA DIRECCION
COMERCIAL.

Si falla una de estas herramientas, la mercadotecnia es in
completa y dejaria de ser una accién.

E1 concepto filosoffa y accidn de mercadotecnia es univer-
sal, sirve para todo tipo de empresa: sea pequeiia, sea grande,-
multinacional, local, de productos de consumo, de bienes indus-
triales, artesanal, etc. etc.

Lo Gnico que ha de variar necesariamente, es el "numero y-
tamafio de las herramientas", pero jamés el concepto.

Asf, una empresa artesanal puede necesitar una solo perso-
na para ejercer estas funciones y una multinacional doscientas.

7/ J.M. Ferré Trenzano, manual de marketing, padg. 28
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3.3 PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DE LA MERCADOTECNIA.

I - Poner siempre al mercado, en el centro de todas-
las decisiones de empresa.

I1 - E1 mercado 1o constituyen dos figuras esenciales
que son, por orden de importancia: el consumidor final y los -
canales de distribucibn.

111 - Cualquier toma de decisin blsica, antes de adop
tarse, debe ser contrastada con las dos figuras citadas. Si -
no es aceptada o lastimada o va en contra de sus requerimien--
tos minimos tolerables, debe ser revisada.

IV ~ E1 objetivo de 12 empresa de obtener beneficios-
s6lo puede justificarse por su contribucidn en satisfacer nece
sidades a través de sus productos.

V - Debe buscarse la optimizacion de los dos concep-
tos. Productos s61idos que satisfagan necesidades y beneft---
cios s§'l'ldos. que consoliden 1a empresa a largo plazo.

VI - Buscar por encima de todo la cofianza del consu-
midor. No tomar decisiones por tanto, que puedan perjudicar -
esta bl‘fsqueda. que ha de ser permanente e ininterrupida.

VII - Identificar, enjuiciar y valorar las necesidades
los hébitos, las motivaciones, las actitudes y los comporta---
mientos de 1os segmentos de mercado més significativos, y ---
ademiis de una manera regular y sistemftica.

VIII - Todo lanzamiento de nuevo producto, debe siempre
reunir dos condiciones inexcusables: la primera que lTogre sa--
tisfacer una determinada necesidad. La segunda, que aporte --
una "ventaja diferencial” sobre 1a competencia.

72SIS CON
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IX - No perder de vista la evolucidn de la distribucibn
tanto en sus vertientes de detallista como de mayorita. Nues--
tros sistemas de ventas deberfn adaptarse siempre a las nuevas-
formas de distribucibn.

X - Mantenerse siempre neutrales con los distintos gru
pos y formas de comercio existentes en el mercado. No debe ja-
més, apoyarse a un tipo determinado de canal: cada uno de ellos
tiene su razfn de ser.

XI - Aprender siempre de los competidores. Intentar es
tudiar de ellos sus motivos, métodos y objetivos. Ello, pars -
aprender, pero también, para poder actuar y reaccionar 1o mfs -
répidamente posible, ante sus propias actuaciones.

XI1 - Jamés olvidar, que por encima del interds de nues-
.tro segmento de mercado, esté el interds de a sociedad como un
todo. Evitar siempre, cualquier decisifn que entrafie contamina
cién, lastimar la naturaleza, atc.

XII1 - Ls bisqueds de nuevos productos es una de las ta--
reas prioritarias, que todo hombre comercial debe tener como --
inexcusables. La inquietud - al menos por el tema, ha de ser -
diarfa.

XIV - Las dreas de accibn concreta del hombre comercial-
son: producto, precios, distribucién y comunicacién. Actuar --
con toda &tica profesional, dentro de cada uno de estos aparta-
dos, y a 1a 1uz de los principios sefialados més arribs.

XV - Coordinar siempre los esfuerzos comerciales a tra-
viés de un plan de mercadotecnia. No importa, que este sea sim-
ple. Lo que interesa es que sea operativo y no, por ejemplo, -
pol‘!t'lco. -
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3.4 EL EQUILIBRIO DE FUERZAS

En toda empresa hay tres

27
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grandes fuerzas:

LA COMERCIAL
LAS FINANZAS
LA DIRECCION GENERAL

Cada una de ellas ejerce unas presiones determinadas, y
para que el éxito de la gestién sea s31ido y estable, se precisa
un equilibrio perfecto entre estas fuerzas. Podemos representar
esta situacién de 1a forma siguiente:

DG
M
F

DIRECCION GENERAL

= MERCADOTECNIA

FINANZAS

0 G

A)

Cuando ocurre una de las tres situaciones siguientes:

F

DG

D)

M F

serd diffcil lograr un desarrollo y un asentamiento -
de la empresa consolidado a largo plazo.

a bandazos.

La empresa se moverd
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Es decir:

Situacidn A

Situacién B

Situacién C

Situaciﬁn ]

MUY BIEN

DEMASIADA FUERZA LO COMERCIAL.

" PUEDEN RESENTIRSE LAS FINANZAS.

DEMASIADA FUERZA LAS FINANZAS.
EL FUTURO DE LA EMPRESA ES IN-
CIERTO.

DEMASIADA PREPONDERANCIA LA DI
RECCION GENERAL. LA EMPRESA -
SE MUEVE POR IMPULSOS Y BANDA-
20sS.

2518 CON
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3.5 DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADOS

No existe una definicidn de investigaci6n de mercados que
sea reconocida universalmente. Sin embargo, la definicién que se
expone a continuacifn es la que se considera que expresa més sa--
tisfactoriamente el significado de investigacién de mercados.

"Investigacién de mercados es la captaci6n, ordenamiento,
tabulacién, an8lisis y aplicacién de la informacién obtenida, que
nos puede servir para minimizar los riesgos en el lanzamiento de-
un nuevo producto o como herramienta importante del ejecutivo de-
mercadotecnia para la toma de decisiones en el manejo de su marca

8/.

3.6 IMPORTANCIA DEL DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigaciSn de mercados es una de las freas que mis-
ayuda a la efectividad de 1a empresa. En nuestro medio esta &rea
se ha desarrollado en gran medida y dfa a dfa se vuelve més gran-
de, méis técnica, con mis factores profesionales, dando asf un as-
pecto méis integral.

8/ Frank E. Ronald y Green E. Paul Investigacidn de Mercados,
pég. 19.
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Para desarrollar sus ventas, para consolidar su posicidn y
ante todo para asegurar su continuidad en el mercado, la mayo--
ria de las empresas tienen que recurrir a una de estras tres so
Tuciones:

1. Aumentar su efectividad en el mercado ya que tienen, -
con los productos de que ya se dispone.

2. Buscar nuevos mercados para los productos que actual--
mente elaboran y venden.

3. Introducir nuevos productos en el mercado actual, o en
mercado en perspectiva.

Por lo tanto, la investigacién de mercados, es un con-
Junto de métodos para encontrar respuestas a una serie de pre--
guntas bésicas:

0Snde
Cémo

B Venden Productos Competencia
Por qué Campran Servicios Consumfdor
Quiénes

En qué cantidad

Contestando a estas preguntas, se podrd atender mis eficaz
mente las necesidades del mercado y del piblico consumidor. So6
lo realizando este propSsito 1a empresa podré sobrevivir, cre--
cer y operar con éxito.

TESIE CO
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En si, la investigacién de mercados representa un vinculo
entre la empresa y el piblico consumidor es decir, 1a investi-
gacién de mercados son los ojos de 1a compafifa que observan --
qué es 10 que estd pasando en el mercado, cémo estd cambiando-
cbmo se expande y c6mo se contrae, etc.; transmite informacién
objetiva a la alta direccién, con el fin de que ésta tome el -
mejor curso de accién en un determinado problema, y asi evitar
en 1o posible, incurrir en riesgos innecesarios en la toma de-
decisiones.
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CAPITULOD

1v

EL PRODUCTO
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4.1 DISECCION DEL PRODUCTO

EY producto, para un hombre de mercadotecnia, debe ser con
siderado como un: "satisfactor", es decir, algo que estd destinado
a satisfacer unas necesidades determinadas. Como consecuencia, to
do producto que satisfaga importantes y bésicas necesidades tiene-
un futuro y solidez superior al producto, que o no satisface ningu
na necesidad importante, o bien, no aporta nada con respecto a sus
competidores.

Este principio es bisico

E1 producto, estd determinado y condicionado por diez fac-
tores cuya suma da la personalidad al producto.

Estos diez elementos siguientes juegan de forma distinta,-
para cada producto gen§ri cO y marca.

¢Quién hace que jueguen? el consumidor final.
Evidentemente, la empresa puede influir sobre estos elemen

tos, pero a la postre, 1o que cuenta, es la vision que tienen de -
estos aspectos sus usuarios finales.
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FORMULA
NUCLEO

MATERIA

DISECCION TRANSVERSAL DE UN PRODUCTO

De validez universal (tanto para productos de consumo
de répida rotacién, bienes de consumo de tipo durade-
ro, bienes de equipo, servicios y bienes industriales
en general)..



forma
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FORHULA-NUCLEO;MATERIA

La formulacién quimica de un producto cosmético, al 1menticio.
La materia del niicleo de un producto de decoracidn.

Los componentes técnicos de un televisor.

CALIDAD

La forma de juzgar el producto a nivel de sus atributos y de
subjetiva por el individuo.

DISERO
La forma y tamafio que adopta el producto.
SURTIDO GAMA

La influencia o valor que se le da al producto, como hecho -

de formar parte de un "conjunto o gama integrada de productos de -
la misma 11nea".

PRECIO
E) valor que cuesta realmente su adquisicion.
ENVASE

La caja, material, etc. que envuelve el producto bisico.

MARCA

E1 nombre, término, signo, simbolo o combinacién de estos --

TESIS CON
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elementos cuyo objeto, es identificarlo.
SERVICIO

La carga real 'y emocional que conlleva en ciertos productos,
1a asistencia técnica, rapidez, entrega, etc.

IMAGEN PRODUCTO

La opinién o visién que del producto tiene el consumidor, --
forma parte de la consideracidn final de! satisfactor. Este pun-
to, es esencial -en ciertos casos- ya que puede actuar como freno
a la compra.

IMAGEN EMPRESA

Es el paraguas protector o desprotector, que afiade o resta -
al producto en sf, el hecho de que 1o produzca una determinada --
firma.

4.2 INFLUENCIA DE LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO DE LA COMPRA ---
FINAL.

E1 valor final del producto, esté condicionsio por el peso
que juegan los citados factores y de su relacién entre sf.

En definitiva: Una incSgnita a resolver para el Director
Comercial es la de saber en que medida juegan cada unos de estos-
componentes del producto, en su compra final.

Para saber en que medida juegan cada uno de estos compo--
nentes se expone un ejercicio de valoracion.

TESIS CON
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EJERCICIO DE VALORACION
Existen 6 pasos para valorar el producto:

lo. - Revise los 10 atributos o componentes de su (s)-produc-
to (s). Elimine los innecesarios y eventualmente afiada alguno exi
gido por las caracter{sticas del producto.

20. - Jerarquice por orden de importancia los atributos de --
que disponga, de mayor a menor influencia en la compra final, por-
parte de su comprador. (Piramite “A%).

30. ~ Jerarquice por orden de importancia, dichos atributos,-
en funcién de los recursos que la empresa destina al desarrollo, -
accién, etc., de los mismos.

40. - Marque las diferencias que se originan, como consecuen-
cia de comparar las dos pirimides.

50. - Decida si es 1mportante'o no, cada una de las diferen--
cias observadas.

60. - En caso positivo: establezca un plan corrector. Es ---
esencial, destinar los esfuerzos o recursos a 1os elementos que --
son realmente importantes en el producto.

TESIS CON
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PIRAMIDE "A" PIRAMIDE "B"
INFLUENCIA ATRIBUTOS RECURSOS DESTINADOS A CADA
COMPRA FINAL ATRIBUTO

DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS

DESEQUILIBRIO ACCIONES CORRECTIVAS
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4.3 EL BALANCE COMERCIAL

Tﬁdicio‘nnlmente. se trata siempre del balance contable de -
la empresa, y asf, se analizan magni tudes econdmicas, cuya misién -
es 1a de medir y establecer 1a situacién en un momento dado.

Este es el sistema habitual, para conocer el estado de salud
de una empresa. Y por ello, se han cometido errores de envergadura
que han conducido en muchas ocasiones a8 tomas de decisién con ries-
gos elevadfsimos. Y en especial, a la hora de valorar una compafifa
con vistas a una intervencién en el capital, adquisicién, etc.

Las razones de estos fracasos - de 1os que los bancos saben-
m3s que nadie - son bien claras: Ta situacibn contable o financiera
de una Sociedad puede ser aceptable en un momentn dado. Pero en --
tres meses pusde cambiar radicalmente, en funci6i de que los verda-
deros “activos® de una empresa -sus productés- o estén sucumbiendo-
ante una competencia, no se trata de productos bien afianzados en -
e! mercado. )

E1 Balance Comercial, tiene 1a misitn de solventar estos pro
blemas y poder medir desde un prisma eminentemente comercial, cual-
es el valor de la compaifa.

Tiene dos partes bien diferenciadas:

- Una se basa en atributos del producto.
~ Otra en atributos de mercadotecnia.

pero siempre, en comparacién con el principal competidor ya que no-
puede entenderse la dimensién de un mercedo sin la presencia de uma
competencia. Si &sta no existiese, nos encontrarfamos ante una si-
tuacién de monopolio, en 1a que las circunstancias y leyes girarfan
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" en torno al mismo y provocarian un esquema muy lejano del que nos
interesa profundizar.

La filosoffa del balance comercial descansa en el hecho de-
ir a buscar un valor para la primera matriz (atributos producto),-
que multiplica, a otro valor que se calcula para la segunda matriz
(atributos de mercadotecnia)

Dichos cdlculos, se establecen para "nuestro producto”, que
denominamos activo y para “el competidor principal”. que denomina-
mos pasivo. La diferencia entre activo y pasivo, constituye el ca
pital.

Si la compafiia tiene varios productos, debe hacerse un Ba--
lance Comercial para cada uno de ellos y luego, se pueden adicio--
nar para llegar a una valoraciSn final.

INSTRUCCIONES PARA SU FORMALIZACION

lo. Elija el principal competidor "dando nombre y apelli--
dos al mismo".

20. Rellene -de 1a mejor manera posible y segiin su crite--
rio- 1a Matriz atributos del producto.

Dé un valor para cada atributo, sea de su producto o -
de la competencia, que debe oscilar entre 0 y 10. Es evidente que
habiendo 8 atributos, el valor miximo de activo es de 80. El de -
pasivo de 80 también.

30. Proceda a rellenar 1a Matriz de atributos de mercado--
tecnia.

En este caso, debe dar 10 puntos, o a su producto o a su --
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competidor. Si “no se lo merece ninguno de ellos" o simplemente es
tdn "igualados" ante un determinado aspecto, "conceda los 10 puntos
a la casilla de indiferente.

En este caso, el valor miximo tanto para su producto como pa
ra el competidor es de 50.

40. Para rellenar estos datos, puede tener informacidn pro-
cedente de un Estudio de Mercado o no, ya que lo pucde sacar de Tos
recursos disponibles.

50. Haga los cdliculos finales: primero sume la matriz A y -
luego 1a B. Finalmente multiplique ambos valores e indique el re--
sultado en el &rea de "Balance". La casilla de capital, se obtiene
por diferencia entre las dos.

60. Lo importante es: la distancia entre activo y pasivo y
el signo del capital (puede ser positivo o negativo).

70. No intente valorar la empresa en “"unidad monetaria". Es
muy diffcil. La unidad de medida, en este caso no es el peso. Es-
un sTmbolo simplemente.

80. Proceda a efectuar valoraciones anualmente de su empre-
sa. Vea como las cifras se mueven cada afio.
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CUADRO NO. 1
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JATRIBUTOS
PRODUCTO

VALORACION
0,1,2,3,4,5,6,7,8,9,10

ACTIVO

(NUESTRO .
PRODUCTO)

PASIVO

(PRINCIPAL
COMPETIDOR)

- FORMULA -~ NUCLEO

- DISENO

- SURTIDO GAMA

- PRECIO

- ENVASE

- SERVICIO

- MARCA

- IMAGEN EMPRESA

TOTAL cevevnnns

(1)
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VALORACION: PONDERACION | PONDERACION | (Indiferencia)
DE SOLO 10 PUNTOS A (NUESTRO (PRINCIPAL
1 DE LAS 3 CASILLAS PRODUCTO) COMPETIDOR)
A - APORTACION AL MERCADO
8 -~ FIDELIDAD
ATRIBUTOS
- C - VENTAJA DIFERENCIAL
DE_MERCA-
- D - ALTA FRECUENCIA COMPRA
DOTECNIA
- E - PARTICIPACION MERCADO
(I1r) (1v)
TOTAL PUNTOS:
BALANCE ACTIVO PASIVO CAPITAL
(1) x (11r) (1I) x (Iv) { (ACTIVO-PASIVO)

FUENTE: Manual de Marketing, pﬁg. 9%
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4.4 RENTABILIDAD DE LA GAMA

No es suficiente con estudiar la rentabilidad de la Compaiia
Esta puede ser positiva, pero en realidad, puede encubrir perfectamen
te resultados negativos de ciertos productos.

Es absolutamente imprescindible, estudiar sistemdticamente -
la rentabilidad de la gama de productos, para poder actuar en conse-
cuencia. La mejor manera de hacerlo es proceder de la siquiente for
ma:

1. Defina el nimero de marcas, productos o 1ineas en que --
puede dividirse su gama. Identifiquelas oportunamente. Ejemplo:

Linea 1
Linea 2
Linea 3

Resto productos

2. Obtenga la informacién precisa para cada una de estas 11
neas a nivel de:

Ventas netas

Costos

Gastos de Mercadotecnia
Gastos de Distribucibn

Gastos de Estructura

S1 no 1lega a tener datos desglosados, en un primer in--
tento, estimelos de 1a mejor manera posible.
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3. Calcule la cuenta de explotacidn para cada una de estas
1ineas, en que ha dividido su "parque" de productos.

4. Compare cada una de estas cuentas de explotacién con la
genera) de la compania:

- primero, a nivel procentaje verticales

- luego, estudiando la aportacién de cada cuenta de ex-
plotactn particular al total de cada renglén de la -
compafifa.

(ver plginas siguientes)

5. Llegue a unas conclusiones generales.

6. Haga un plan de accifn tendente a resolver los desequi-
Tibrios.
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ANALISIS RENTABILIDAD GAMA
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LINEA: PERIODO:
CUADRO ND. 2
CUENTA CUENTA APORTACION
EXPLOTACION EXPLOTACION CINER
GENERAL LINEA CONCEPTO
EWPRESK = I
% HORIZON-
TALES
VENTAS_NETAS 100% 100%

(ventas brutas, deduci-
das anulaciones/abonos)

COSTO PRODUCTO

(Costo fabricacidn
directo)

MARGEN BRUTO
GASTOS DE MERCADOTECNIA

Incluye:
Gastos ventas
Publicidad
Promocién
Investig. mercado
Estruct. mercado

GASTOS DISTRIBUCION

GASTOS ESTRUCTURA

Incluye imputacidn:
Gastos admon.
Estructura central
Etc.

MARGEN CONTRIBUCION
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INTERPRETACION

Las anomalias mis habituales que se pueden encontrar son las si
quientes:

1 - Una 1inea tiene un costo exagerado con respecto al global -
de la compaifa:

- Porque el precio venta estd desfasado

- Por el costo propiamente dicho de materias que son excesi
vamente altas,

Aclare cuidl es la situacién en que usted se encuentra y ac-
tie en consecuencia.

2 - Una 1inea muestra gastos de mercadotecnia mﬁs altos que el-
global de la compafifa.

= Si el margen final es aceptable o incluso superior al que
da la compafifa: no haga caso.

- S1 el margen es inferior en porcentaje relativo, al que -
da la compafifa, estudie:

- si es posible reducir gastos
- si es preciso aumentar gastos

3 - Una 11nea muestra gastos de estructura mis altos que el glo
bal de 1a compafifa:

- o estén mal imputados los gastos
- o s1 estén bien, intente reducirlos. No es 16gico que ha
ya una sobrecarga.
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- hay un desequilibrio en alguna parte:

- en costos
- en gastos
- precio venta bajo

5 - Una 1¥nea 11ega a dar un margen de contribucién por debajo
de 1a companfa, o incluso negativo.

- convendrd tomar decisiones drésticas:
~ o0 eliminar

- 0 plan revisién total para intentar
recuperarlo.
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4.5 HERRAMIENTAS PARA LA PLANIFICACION ESTRATEGICA DEL PRODUCTO

Significa planificar debidamente las acciones comerciales -
precisas para lograr los objetivos que se han fijado, partiendo de-
un conocimiento objetivo y completo de la situacién del mercado. -~
Son cinco principales:

4.5.1 ANALISIS DINAMICO DE COSTOS

Esta es la técnica mis elemental de todas las previstas y -
desarrolladas. En definitiva, consiste en un conjunto de reflexio-
nes preliminares que giran en torno a la problemitica de los costos
Yy que podemos agruparlas en tres:

lo. Estudio del comportamiento de los costos de pro
duccidon, ante un incremento 0 decremento de unidades de produccidn.
Da lugar al concepto 1lamado de la "curva de experiencia”.

20. Relacifn entre los costos de produccién y el --
precio del) producto.

30. Situacion comparativa de nuestros costos en com
paracion con los de 1a competencia, teniendo en cuenta los precios-
del mercado.

Si aparecen debilidades importantes o dificilmente solucio-
nables, conviene ante todo resolverlas, ya que no es posible pensar
en efectuar una planificacion estratégica, con debilidades tan im--
portantes.

A continuacidn se dardn las reflexiones preliminares:
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1.- LA "CURVA DE EXPERIENCIA" ES LA REPRESENTACION GRAFICA DE
: LA FUNCION QUE LIGA “COSTOS" CON "UNIDADES DE FABRICACION"

Acostumbran los costos a decrecer al aumentar las cifras-
de produccién, pero, ien qué forma? (debido a mejores mé-
todos de trabajo, nuevos procesos productivos, etc.)

¢CUAL DE LAS 4 FORMAS ES LA QUE SE ENCUENTRA MAS PROXIMA-

A SU caso? GRAFICA NO. 1
COSTO POR UNIDAD.
12
[ -
10 Pr"‘ e
t
s : i
[] H ]
] ' [}
[} L2 ] ]
: ! Lo
'
oy -
ot 4 [ SR o —
100 200 300 400 100 200 300 400
VOLUMEN PRODUCCION
SITUACION I - MUY BIEN SITUACION II - BIEN
Al incrementar las unidades Al incrementar las unidades
de produccidn es posible ba de produccidn es posible ba
Jjar fuertemente los costos. jar bien los costos.
DIAGNOSTICO: SIN PROBLEMAS DIAGNOSTICO:  SIN PROBLE~--
POSICION MUY MAS
FUERTE POSICION ---

FUERTE
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COSTO POR UNIDAD

121> 12 ———
7Y S S of -~ fr——/Tmrmmm——————
| ' ° {
s ! ' ) {
1 ' ' |
6 1 6 ' |
| : \ .
4 1 : t 4 | [
H ] | ] (]
2 H : 2 4 ] ]
L]
! ' - 3 : >
200 300 400 100 200 300 400
VOLUMEN PRODUCCION
SITUACION III - REGULAR SITUACION IV - MAL,
EY Incremento de unidades ET Incremento de unidades
permite un descenso esca- apenas permite mover algo
s0 en costos. los costos.
DIAGNOSTICO: DEBE INTENTAR DIAGNOSTICO: SITUACION
MEJORAR LA SI GRAVE DEBE
TUACION. DAR PRIORL

DAD AL TEMA.




52

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

"2, ES ESENCIAL QUE LA RELACION ENTRE COSTOS QUE MUESTRA LA
“CURVA DE EXPERIENCIA" Y EL PRECIO DEL PRODUCTO SEA LO-
MAS FAVORABLE POSIBLE PARA NOSOTROS, A NIVEL DE BENEFI-
cIo.

Ante una determinada situacién.de costos, si el precio-
del producto se mueve hacia abajo de una forma u otra -
por las circunstancias que sean (competencia, etc.) la-
situacién para nosotros puede ser muy buena, normal o -
desastrosa.

¢CUAL DE LAS TRES ALTERNATIVAS LE PARECE QUE ES LA DE -
SU CASO?
GRAFICA NO. 2

COSTO Y PRECIO POR UNIDAD

v—

PRECIO 1 PRECIO

[ cosTO

A i A " A A i A L P

VOLUMEN PRODUCCION

SITUACION NORMAL SITUACION DESASTROSA

S1 los precios han de bajar S1 los precios pueden bajar
de esta forma, ante la si-- de esta forma, ante la sj--
tuacidn de costos, no pasa tuacién de costos, el bene-

nada. ficio se reduce peligrosa--
E1 beneficio se mantendrd. mente.
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COSTO Y PRECIO POR UNIDAD

SITUACION MUY BUENA
S7 Tos precios solo
1 pueden bajar de es-

ta forma, ante la -
Ziguaci?nbde cgstos
ada, el beneficio-
PRECIO crece considerable-
mente..

VOLUMEN PRODUCCION
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ES INTERESANTE SABER O ADIVINAR EN QUE SITUACION SE ENCUEN-
TRA NUESTRO PRODUCTO FRENTE AL COMPETIDOR, ANTE UN PRECIO -

DADO DE MERCADO.

No s6lo es importante ver las relaciones de costos, precios
sefialadas en las reflexiones anteriores, sino también rela-

cionarlas con la competencia...

¢CUAL DE LAS TRES ALTERNATIVAS QUE SE INDICAN A CONTINUA---
CION ES LA QUE CONSIDERA USTED MAS PROXIMA A SU CASO?

GRAFICA NO. 3

COSTO Y PRECIO POR UNIDAD

) ClA

(-): PRECIO DEL

| (4) \MOMENTO

NosoTROS N\@, %"’o
N

+

VOLUMEN

SITUACION DE DESASTRE

Ante una baJa de precios
perderemos mucho dinero,
mientras que la comgetqg
cta puede resistir bien.

COSTO Y PRECIO POR UNIDAD

SITUACION DE GRAN FUERZA
Ante una baja de precios,
que incluso conviene pro-
vocar, la competencia su-
frivé.

SITUACION DE PELIGRO

en nos encontramos en
situacidn parecida a la de
la competencia, terceras -
marcas, pueden provocar --
problemas en el mercado --
(y mids si la fidelidad es-
baja).
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4.5.2. EL CICLO DE VIDA.

Todo producto tiene una vida que evoluciona con el trans-
curso del tiempo.

E1 ciclo vital del producto, estd integrado por cuatro -
grandes fases:

FASE INTRODUCCION.- Se corresponde con el lanzamiento -
del producto. Suele tener un desarrollo rdpido, siendo
funcibn de las propias posibilidades del producto.

FASE CRECIMIENTO.- La poblacién, "capta la onda® en el -
sentido de que se entera de la existencia del producto.
Las ventas, en esta etapa, se disparan fuertemente.

FASE MADUREZ.- E1 incremento de ventas se hace dificil.
Se van manteniendo cifras, pues hay una saturacidn del
mercado. E1 logro de cifra, se consigue mis por "reposi
ci6n® que por nuevos clientes.

FASE DECLIVE.- E1 producto envejece. Empieza a desapa-
recer. Sus ventas declinan . . . Esta fase, puede de-
sambocar en tres alternativas distintas:

- Desaparicién total.

- Aparicién de un mercado residual.

- Creacidn de un nuevo ciclo de vida adicional, como con
secuencia de acciones especiales (por ejemplo: bisque-
da de nuevos usos del producto, etc.)
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Segln sea la etapa del ciclo de vida del producto, co-
rresponderd preparar una estrategia u otra de producto.

Por ejemplo, en una etapa de declive no tiene sentido
hacer grandes inversiones publicitarias. El1 riesgo es demasiado
grande, en consecuencia: es imprescindible conocer, para cada uno

de los productos de la empresa:

1. En qué fase del ciclo de vida se encuentra.
2. Los tiempos de duracién de las fases, y-en especial

de aquella en la que se encuentra el producto.
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4.5.2.1
@- AEPAESENTACION GRAFICA DEL CICLO VITAL OEL_PRODUCTO

. GRAFICA NO. 4

a CIFRA
VENTAS
BENEFICIOS

VENTAS
' |
) -
! ! 7
' { L3
1 ] y
. |
[}
1 ] e '?',
! FICIOS ' AV
! : PR
1 : ! 4 put-
] 1 '
]
] ! N
)
¢ ' RS 2oy,
S '] K.
/ TIEMPO

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
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CUADRO NO. 3
FASE FASE FASE FASE
RASGOS DE DE DE OE

INTRODRICC ION CRECTMIENTO MADUREZ DECLIVE
VOLUMEN Pequefio En aumento Estabilizado Descanso
VENTAS

No 1o hay. Empieza a apa- | Alcanza el mo- | Sigue descenso

Fuertes inver- | recer y crece mento mis algi | dependiendo del
BENEFICIO siones. mucho. do para empe- “final" del pro

zar a bajar. ceso.

ELASTICIDAD
PRECIO Baja Alta Baja Baja

Lideres de Mercado masivo.| Crecimiento ve-| Mercado residuall
CONSUMIDORES Opinibn. etativo.

eamplazamien-
- tos.

Resistencia ‘Gastos/Inver- Agotamiento de | Abandono paula-
ERENOS clientes hz siones comer- Ta marca. tino del produc

cambiar hibi- | ciales. to.

tos.
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- ORIENTACIONES PARA LA PLANIFICACION ESTRATEGICA.
CUADRO NO. 4

ORIENTACIONES FASE FASE FASE FASE
A NIVEL DE: - "DE OE
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
PRODUCTO Es esencial Es importante Es normal Es secundario
1 2 3 4
PRECIO es importante Bésico meorfante No importa
3 1 2 4
PUBLICIDAD Importante Esencial Normal Secundaria
2 1 3 4
PROMOCION Secundaria Normal Esencial Importante
4 3 1 2
Push Sigue Push Mantenimiento Abandono
DISTRIBUCION :
: 1 2 3
Resolver proble] Mejorar produg | Busqueda nuevos ~
e thentcon | (8 Fereriih] Qustt™ s R el minactin aes
ucacion pro- | otros segmentoy Bisqueda mayor 2 i
EN GENERAL ducto. mercado. frecuencia con-| Promocion Rehabi

litaci6n mercado
residual.

NOTA: Los nimeros indican el orden de importancia, siendo 1 el de "mayor importan-
cia”, y 4, "¢l de menor".
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4.5.3, LA SEGMENTACION Y EL POSICIONAMIENTO.

Segmentar un mercado, significa, dividir un conjunto en
grupos o segmentos, frente a una caracteristica determinada, de tal
forma, que los elementos dentro del segmento son muy similares y
los segmentos entre si, estidn muy distantes.

Un mercado, pues, puede dividirse en segmentos, cuya su-
ma de los mismos totaliza el mercado global, y si reconocemos que -
estos segmentos son heterogéneos, resulta evidente, que para un Di-
rector Comercial, es imprescindible conocer (identificar y evaluar)
los segmentos en que puade dividirse su mercado, para poder adecuar
sus acciones estratégicas de forma adecuada.

Para poder segmentar un mercado, es preciso seguir los
siguientes pasos:

1.- Determinar la variable, en funcién de la cual quere-
nos segmentar,

2.- Listar las variables que pueden explicar la posible
segmentacién del mercado (si no se conocen, han de investigarse).

POSICIONAMIENTO

Se entiende por posicionamiento, 1a manera o la forma en
que un producto es visto por un segmento de poblacién. O lo que es
lo mismo: la manera en que el producto logra un significado para un
grupo de poblacidn.

Las causas que provocan un determinado posicionamiento -
son diversas: las propias caracteristicas del producto, la comunica
cién, l1a accidn de los vendedores, las acciones indirectas de la -
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competencia, etc. y muchas veces son situaciones falsas o irreales,

desde el punto de vista objetivo. Sin embargo, son realidades -des
de el punto de vista de) consumidor- que no pueden pasarse por alto.

Saber cull es el posicionamiento de nuestra marca, cual
es, el de los competidores y cual es el posicionamiento ideal del -
consumidor son tres puntos de referencia esenciales para poder ver
nuestras debilidades y fortalezas y poder hacer una planificacidn
estratégica pertinente.

para poder estudiar el posicionamiento, es preciso se-
guir los siguientes pasos:

1. Tener segmentado el mercado.

2, Estudiar los atributos bdsicos del producto.

3. Construir un mapa de posicionamiento para el producto
ideal, nuestra marca y las de 1a competencia (a tra-
vés de un estudio de Mercado por encuesta).

4, Estudiar las causas que han motivado el citado posi-

cionamiento (via Investigacién de tipo Cualitativo).

En @) momento en que se 1legue al final de esta etapa 4,
serd posible efectuar una planificacién estratiégica adecuada det -
producto.

La segmentacifn y posicionamiento, su aplicacibn es gene
ral, y tanto para Productos como para Servicios. A su vez, tiene la
misma utilidad para Productos de consumo de répida rotacidn, de vida
duradera o Productos Industriales en general.

Para poder Estudiar y Aplicar debidamente los resultados
obtenidos, es imprescindible 1a realizacion de Investigacibn de Mer-
cados que aporte informacién objetiva al respacto.
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E1 peligro que puede aparecer en un Estudio de la seg-
mentacion y del posicionamiento, es la sofisticacion: bisqueda de
segmentos que sean determinados por "demasiadas y complicadas va-
riables" y la bisqueda, también, de posicionamientos, que si bien
tedricamente son posibles, précticamente no servirén de nada por
ser dificiles de manejar.

€1 consejo es claro: céntrense en magnitudes minimas
y comprendibles. No caigan en la trampa de la teorja" !

4.5.4 EL ANALISIS DEL PORTAFOLIO.

4.5.4.1 CONCEPTO, OBJETIVO, PROCEDIMIENTO Y ANA-
LISIS.

CONCEPTO.

Es una técnica que toma en consideracién, las tasas de
crecimiento del mercado, 1a participacibn relativa y zonas de ne-

gocios estratégicos de 1a empresa. Ello para cada uno de los pro
ductos de la gama.

OBJETIVO.

Es un instrumento que estudia todo el aspecto de pro-
ductos y los clasifica de una manera tal, que permite discernir
cuil(es) es(son) interesante(s) para la compafita y cul(es) no.

De forma concreta, permite:

- Conocer los puntos débiles y fuertes de 1a gama de
productos.

- Orientar los recursos de 1a empresa hacia zonas de
interés.
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- Eliminar productos no interesantes.
Orientar la estrategia de productos hacia trayecto-

rias mas acordes con la rentabilidad.

PROCEDIMIENTO.

Se representa en una matriz cuadrada, los distintos
productos de la empresa en funcion de las variables citadas: en -
abscisas, la participacién relativa del mercado.

En ordenadas, la tasa de crecimiento del mercado.

Esta matriz, puede ser dividida en cuatro cuadrantes -
que tienen distinto significado.

A los puntos representados en la matriz, se les confie
re una especial dimensién, segiin sea el valor que cada uno de ellos
tiene como Zona de Negocio Estratégico.

CUADRO NO. §
Y+Z%
CUADRANTE I CUADRANTE I1
*PRODUCTOS "PRODUCTOS
P ESTRELLA" INTERROGANTE"
3
-4
¥ Yx
=
[ CUADRANTE III CUADRANTE 1V
x
o
':'-5 *PRODUCTOS "PRODUCTOS
< PROVECHOS0S" DESASTRE"
=
X X/5
PARTICIPACION RELATIVA MERCADO
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Cuadrante 1.~ ParticipaciSn de mercado alta, con tasa
de crecimiento alta. Los productos emplazados aqul son los “es-
trella® de la empresa. Aqui es donde se invierte o conviene in-
vertir fuerte. En tsorfa, si todos los productos de una empresa,
tuvieran emplazados en esta zona, faltarlan recursos para poder
desarrollarios.

Cuadrante I1.- Participaciln relativa de mercado baja,
con tasa de crecimiento alta. Estin aqul, los productos “interro

gante”. {iConviene invertir en otros productos para ganar partici
paciin?. iHey recursos para ello?.
IEs la zona de duda!

Cuadrante III.- Dominio fuerte de mercado, aunque @ste
no crece mucho. Son productos desarrollados ya, en fase de madu-
rez y que estin rindiendo. No conviene invertir mucho. Si es po
sible, nada. Estos productos son los que proporcioman recursos -
financieros. Pretender gastar en ellos, podria ser un errvor.

Con ello, no se lograrfa expansionarlos. S61o conviene conservar
la posic'lé_n y nada mis . . . ’

Cusdrante IV.- Aqul los productos crecen poco y ademfs
tenemos una participecién de mercado relativa, muy baja.
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4.5.5 ATRACCION MERCADO-POSICION EMPRESA.
CONCEPTO

Consiste en situar a los productos de la empresa en un
plano con dos ejemplos: por un lado -en ordenadas- el atractivo
-0 la atraccion que tiene ¢) mercado para la empresa. Por otro -
Tado -en abscisas- 1a posicion que tiene 1a empresa en dicho mer
cado.

Como consecuencia de estas circunstancias, quedan seps
radas en una figura, tres freas bien delimftadas.
Véase el dibujo:

CUADRO NO. 6

ALTA

se® ese s

* e vecssane

+ ®w e s 0 8 e

ATRACCION MERCADG
MEDIA

3 U PRI

2 - - ¢ e e nane

“ tol s e m e
FUERTE MEDIA DEBIL

POSICION EMPRESA
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€1 area rayada representa la zona de alto interés para
Ta compafifa. Coincide un alto atractivo del mercado con una fuer
te posicién de la firma.

En el drea cruceada es al revés: escaso interés del -
mercado y a la vez débil posicion de nuestra compaiifa.
Zoma de abandono.

El1 &rea blanca es la zona de expectativas e interrogan
tes. Coinciden o se interponen factores positivos con negativos.
Nada es claro. Es zona de espera.

Este tipo de anélisis, aporta un diagnﬁsiico mas claro
de 1a situacin, con 1o que la planificacién estratiégica de! pro-
ducto puede ser miis orientada y asegurada.

PUNTOS CLAVE DEL ANALISIS

Consisten en determinar cuales son los factores que de
terminan:

- La atraccién del mercado.
- La posiciln de 1a empresa.

A tTtlo de gufa -y como miis utilizados- se seflalan -
Tos siguientes:

ATRACCION DE MERCADO

1.~ Tamafio
2.- Crecimiento
3.- Estructura campetitiva
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Rentabilidad

Medio ambiente
Aspecto legal
Aspecto humano
Papel de la técnica

POSICION EMPRESA

Volumen ventas
Crecimiento ventas
Participacibn

Posicidn corporativa
Mirgenes

Posicién tecnolbgica
Debilidades - Fortalezas
Imagen
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CAPITULO V

INVESTIGACION DE CAMPO
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5.1 . METODOLOGIA
5.1 JUSTIFICACION DEL METODO EMPLEADO.

Para 1tevar a cabo 1a investigacibn, se escogié el mé-
todo de encuestas personales, por consfderario el mds adecuado.

Los cuestionarios utilizados fueron estructurados no
disfrazados y con preguntas tanto ablertas como cerradas. Se es-
tructurd en relacién a los diversos productos y fue necesario ha-
cer preguntas abiertas, para que de esta forma se pudfera profun-
dizar mis el tema.

5.1.2 DETERMINACION DEL UNIVERSO.

E1 universo estuvo delimitado por dos clases sociales
A) Clase baja.
B) Clase madfa.

que pulen en la colonia Julrez por considerarla significativa.

5.1.3 DETERMINACION Y SELECCION DE LA MUESTRA.

Para delimitar la muestra se aplicé la férwmula de uni-
verso infinito, obteniéndose un resultado de 100 cuestionarios.

Se ontrovist&_ a las personas que pulen entredos y -
cuatro de Ta tarde por considerar que a esa hora hay una mayor -
concentracidn, .

Los cuestionarios fueron aplicados en todas las zonas
de la Colonfa Juiirez.

5.1.4 DESCRIPCION DEL ThABAJO DE CAMPO.

Para la aplicacidn del cuestionario, se utilizaron -
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cuatro entrevistadores, distribuidos en distintas zonas de 1a colo-

nia Julrez; cada uno de ellos aplicé un total de 25 cuestionarios -
para en conjunto sumar 100 que fue la muestra obtenida.

Se realizé una pequefia prueba previa de 10 cuestionarios
para ver si estaba bien disefiado, y si era bien entendido e inter-
pretado por los entrevistados, detectindose varias fallas en &1; con
base en esto se disefid un segundo cuestionario que fue el aue final-
mente se aplicd obteniendo buenos resultados.

La informacion se recopild en hojas tabulares por medio
de codificaciones en cada variable, reuni@ndose al final de la in-
vestigacidn las cuatro hojas utilizadas por los distintos entrevis-
tados. Posteriormente para motivo de presentacidn del trabajo se -
vaciaron esas cuatro hojas tabulares en una final,

5.1.5 CONTROL DE CALIDAD

La tabulacidn obtenida con las respuestas de los entre-
vistados fue revisada por cada uno de los entrevistadores.
Posteriormente, al pasar 1a tabulacién de los 100 cuestionarios a

una hoja tabular, fue nuevamente revisada para evitar errores de
transmisién.

No fue necesario llevar un control de calidad muy es-
tricto, dado que las preguntas fueron bastante claras y las res-
puestas fueron congruentes.

Todos los cuestionarios fueron contestados campleta-
mente, es decir, no hubo preguntas que hayan quedado sin contes
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tar, pues se calculd un 15% mis sobre la muestra. No hubo proble-
mas de interpretacidn de las respuestas, ya que casi todas eran -
muy precisas. Las respuestas de las preguntas abiertas fueron -
agrupadas para su codificacién sin ningGn problema, ya que fueron
bastante claras y paralelas entre sf.

Se hicieron cuatro muestrarios para los diferentes pro-
ductos y marcas para la limpieza del calzado, dando uno a cada uno
de los cuatro entrevistadores, quienes utilizaron al recopilar la
informacién, una hoja tabular con todas las variables y un cuestio
nario codificado, para evitar errores en la codificacién de las -
respuestas obtenidas.

5.1.6 LIMITACIONES

Al hacer la pregunta de la marca de tintas que utiliza-
ban, muchos de ellos las confundian con las marcas de cremas.

En ocasiones, no accedfan a contestar a las preguntas.

En algunos casos, al haber dos personas juntas, por lo
general nifios, uno influfa en 1a respuesta del que estaba siendo
entrevistado, 1o cual hace que 1a informacibin obtenida se tuviera
que reconstruir para obtenar la respuesta mis real.
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5.2 RESULTADO DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

§.2.1 EL CALZADD Y SUS SIGNIFICACION PSICOLOGICA.

Como todas las prendas de vestir el calzado forma parte de
un codigo o lenguaje lo suficientemente convencionalista como para
poder ser "descifrado" por los demis. De esta manera puede ser ma-
nejado por el individuo para proyectar al exterior ciertas caracte-
risticas de imagen y lograr una mayor aceptacibn social, es decir,
el lenguaje verbal suele, sustituir o verse precedido por un lengua
Jje de Yos objetos, en este caso de las prendas de vestir, como una
extensidn (e encubrimiento) de las caracteristicas corporales y psi

coldgicas.

E1 calzado, como objetivo que proporciona informacion sobre
el sujeto, alcanza un nivel altamente consciente entre los entrevis-~
tados, como puede apreciarse en los comentarios que se citan a conti

nuacién:

"E1 calzado demuestra cosas de las personas"
“Es como una tarjeta de presentacién"

Sin embargo, el calzado se vive como algo subordinado al -
resto de las prendas de vestir, de ahf que, sin conceptualizarse to
taimente como tal, adquiera las connotaciones de un "accesorijo", es
decir, de un objeto que destaca el vestir, o que por el contrario
puede desmerecer el arreglo en general,

Entre las connotaciones que posee el calzado pueden desta-
carse dos grandes &reas:

A) Elegancia/moda.
B) Cuidado/aseo personal.
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A) Elegancia/moda.

Estd dada por el calzado en si como modelo y color,
aunque estd implicito el "gusto" del usuarioc en su
eleccitn y combinacidn con el resto del vestuario.
Como se verd mas adelante, esta significacion es ca
si 1a Gnica que prevalece en dmbito de! calzado fe-
menino.

B) Cuidado/aseo personal,
E1 cuidado de los zapatos asi como su 1impieza pasa
a ser vivido casi como una parte del aseo personal,
constituyéndose en un factor de seguridad/inseguri-
dad para el individuo.

Asimismo, las connotaciones del calzndo cobran diferente pe-
so segln el sexo y la cdad, como a continuacion exponemos:

§.2.1.1 EL CALZADO FEMENINO.

En el calzado femenino la significacion proyectada y busca-
da es biisicamente 1a de elegancia/moda, siendo que el calzado es vi-
vido como "el toque y el complemento del vestido".

E1 cuidado y 1a 1impieza del calzado, aunque mencionado co-
mo una actitud necesaria y valorada, no parece tener en este sector
una importancia grande en téminos de conducta real, ya que los en-
trevistados - tanto hombres como mujeres - afirman que el calzado fe
menino se maltrata muy poco debido a los siguientes factores:

A) La mujer suele tener varios pares de zapatos (mis
que el resto de la-familia) por la bisqueda de ele-
gancia/moda mencionada anteriormente (ademis que el
calzado femenino se encuentra mis diversificado en
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funcibn de las distintas ocasiones sociales, del
clima, etc.)

B) Estar poco tiempo en 1a calle, lugar donde se con-
sidera que se maltratan mids los zapatos.

c) Realizar el trabajo de la casa con zapatos que ge
neralmente no se exponen a la vista de los demias
(chanclas, pantuflas, etc.)

5.2.1.2 EL CALZADO MASCULINO.

En el calzado masculino parece existir un equilibrio mayor
entre las significaciones de elegancia/moda y de cuidado/aseo. E1 -
cuidado o descuido del calzado es vivido en este sector como una -
proyecciSn de 1a imagen del propio usuario, aunque a medida que se
desciende en nivel socio-econbmico 1a mujer empieza a vivir esta si
tuacibn como una proyeccidon de la imagen de elia como esposa y ama

de casa:

"S{ el sefior trae Tos zapatos sin bolear es que el sefior
es fodongo, ya es cosa personal de ellos" (nivel medio).
“Es mis importante que el esposo traiga bien los zapatos
porque si no es ahi, donde te van a criticar mas (nivel ba
Jo).

5.2.1.3 EL CALZADO INFANTIL.
En este sector de la poblacifn la connotacidn que prevale-

ce es claramente la de cuidadoso/aseo, mientras que la de moda/ele-
gancia pasa a un nivel muy secundario debido a que:

A) E1 factor moda es un condicionante minimo en la ad

quisicién de zapato infantil.
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B) La adquisicién del zapato infantil esta determinada
por exigencias ajenas (escuela, fundamentalmente).

c) Se buscan principalmente aquellos atributos que ga
ranticen 1a resistencia del zapato.

La importancia del cuidado/asec reside en que los zapatos -
de los nifios son objeto de observacién explicita en las escuelas, pu
diendo quedar en entredicho el papel de la madre.

"Es que en el colegio les exigen que 1leven los zapatos 1im
pios*®.

"Y les califican todo".

“Dicen el nifio no tiene la culpa, es la mami que es descui-
dada".

5.2.1.4 LA LIMPIEZA DEL CALZADO.

La limpieza del calzado parece ser una responsabilidad de -
cada miembro de 1a familia. Parecen ser casos muy aislados en los
que ¢l ama de casa se ocupa de los zapatos de su marido, ya que esta
tarea se considera mis dentro del arreglo personal del! individuo que
dentro de 10s deberes y cuidados del hogar y de la familia.

"A las sefioras les da flojera, es que ya tienen mucho que-
hacer",
"Ellas ya tienen mucho trabajo en casa".

Este argumento 1leva implfcito también el hecho de que la
1impieza de los zapatos ajenos connota cierta sun'lsié_n devaluatoria,
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de manera tal que ni 1a mujer suele adjudicarse esta tarea ni el hom-

bre suele exigirla. Es por ello que suele afirmarse que la mujer no
bolea los zapatos del marido porque “no sabe".

Lo anterior, sin embargo, no resulta vdlido en el caso de -
los nifios, en el que la 1impieza de los zapatos se considera absoluta

responsabilidad de 1a madre, y como una prolongacion de los cuidados
que ella le prodiga, aunque a medida que el nifio crece adquiere esta
responsabilidad. Se afirma que a partir de los 8 6 9 afios se le ad-
Jjudica a los nifios 1a responsabilidad de bolearse los zapatos, aunque
con la supervisién materna (ya que como mencionamos anteriormente la
falta de 1limpieza en los zapatos proyecta una imagen negativa de los
cuidados maternos).

€1 padre y los hijos mayores suelen holearse su propio cal-
2ado, aungue en algunos casos bolean también los de los hijos o her-
manos mis pequefios. Esto parece ser una conducta muy ocasional que
incluso, cae dentro del orden del entretenimiento. En efecto, €l bo-
lear zapatos puede en acasiones {en el caso del hombre que suele bo-
lear con grasa y crema) resultar divertido.

"Luego hasta es divertido".

“El rechinido del trapo".

“Es un buen pasatiempo".

“Luego llegan los nifios chiquitos y se entretienen de verlo
a uno".

Lo anterior se da especialmente en los niveles bajos. Por
otra parte, puede suceder que sean los.nifios mis grandes quienes les
“den bola” a los zapatos del papi, generalmente en busca de una remu-
neracion econdmica (basada en las connotaciones antes descritas).
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“Luego si el nifio quiere dinero te bolea los zapatos“.

En cuanto a los zapatos femeninos, como se apunté anteriormen
te, parece requerir de muy poca limpieza, lo que se logra pasando un -
pafic himedo por el calzado. En caso de requerir de una boleada, se e
suele pedir al marido que lo haga, aprovechando el momento en que estd
limpiando sus propios' zapatos. Esto sin embargo, .es muy ocasional y -
esporddico.

Con respecto a la frecuencia de boleo se menciona que no exis
te un hébito periddico sino que son las condiciones en las que se en-
cuentra el calzado, Tas que determinan la necesidad de limpiarlo.

En el caso infantil 1a boleada es mis frecuente -casi diaria-
en funcibn de que los niflos "raspan y ensucian mas sus zapatos®, y de
las exigencias escolares.

5.2.2. PRODUCTOS CONOCIDOS Y EMPLEADOS PARA LA LIMPIEZA -~
DEL CALZADO.

A) Productos para piel.
Entre los productos conocidos para el cuidado de los

zapatos de piel, se mencionan:

a) Ceras 1iquidas.

b) Grasa y crema.

c) Tintes,

d) vaselina (mencionada por las mujeres para el cuida
do de las botas, como protector en tiampo de 1lu-
vias).
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B) Productos para gamuza.

c) Productos para charol.
Para el cuidado del calzado de charol se mencionaron
los siguientes productos:

a) Leche.
b) Gasolina.
c) Aceite.
d) vaselina.

Sin embargo, se afirma que ninguno de estos productos
evita que sl charol llegue a partirse.

D) Otros productos.
Entre las mujeres de nivel medio-alto se mencionan -
"unas toallitas" para 1impiar el calzado que “dejan -
grasa y no manchan".
También se conoce un spray de la marca Swipe para dar
brillo a los zapatos. Se afirma que este producto re-
sulta demasiado caro y una participante comentd que a
su marido este producto le habfa cuarteado la piel de
los zapatos.

5.2.3 EVALUACION CUALITATIVA DE LOS PRODUCTOS EMPLEADOS -
PARA EL CUIDADO DEL CALZADO.
5.2.3.1 CERA LIQUIDA.

La imfgen de Ta cera 1fquida varia diametralmente en los gru-
pos masculinos y en los femeninos.

Para las mujeres en general existe bastante satisfaccidn con
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este producto, utilizdndolo para la limpieza del calzado de los ni-
fios pequefos. Aunque algunas participantes hablan oido mencionar -
que Ta cera 1fquida dafa el calzado, la rapidez y 1a comodidad son
atributos tan valorados que minimizan los inconvenientes que el pro
_ ducto en s pueda ocasionar (Fig. 3), ademis se comenta que el cal-
zado infantil "se acaba" antes de que la cera liquida pudiera dafiar
lo.

Por otra parte la facilidad de apticacién de la cera 1iqui
da propicia el que'se pueda delegar a los nifios esta responsabilidad.

En los grupos de hombres la imagen de la cera liquida es
bastante negativa. Esto se debe fundamentalmente a Ya conviccién
del dafio que este producto ocasiona al calzado.

“Maltrata mucho la piel”

“La reseca mucho"

"Primero te los deja brillosos, pero luego los reseca"
"Se cuartean®

Los efectos anterfores provienen a decir de los entrevis-
tantes, de las siguientes causas:

A) Tener un alto contenido de quimica en contraposicién -
con lo natural de la grasa y crema. Aunque no se sabe
cual puede ser este contenido, 1a presencia de elemen-
tos quimicos es perfectamente creible, ya que estos -
son inherentes a los productos modernos, en los que se
ubfca la cera liquida.

B) En forma mis concreta se menciona que l1a rapidez del
secado de la cera 1iquida se debe a la presencia de al
cohol o thinner, 1o que contribuye a su vez a resecar

1a piel.
=51A TESIS NO SALE
DE LA BIBL[OTECA
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"Después parte 1a piel porque tiene thinner y alcohol

y reseca”,
"Debe tener alcohol para que seque rdpido y eso rese-
ca la piel”,

C) Se menciona que el producto deja una pelicula o capa
en el calzado que hace que éste se cuartee.
La. idea anterior conduce a pensar en que la accién -
del producto es conceptualizada como algo puramente
superficial que no es absorbido por la piel. Esto re
sulta especialmente importante cuando se le compara -
con la accidén de la grasa y crema.

D) Asimismo, se menciona que su caracteristica de ser 11
quida influye negativamente en el cuidado del calzado.
Esta idea proviene de su asociacion afectiva con el he
cho de que el agua es uno de los agentes que mis con-
tribuyen a maltratar la piel.

“Los tiende a resecar porque es 1iquido".

“"Maltrata mucho el calzado por lo himedo".

"Cuando se aplica es 1fquido y entonces moja el zapa-
to".

E) Por i1timo y en forma més aislada, se menciona que la
cera tiende a endurecerse y a cuartearse:

“Es que tiene mucha cera y es muy quebradiza”.
“Trae ceras y queda rfgido".

Por 1o anterior, pensamos que el t&mmino "cera 1iquida" -
contiene en s varios elementos negativos que refuerzan la mala ima
gen del producto.
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A diferencia de la cera 1fquida, l1a grasa y la crema se -
consideran productos "naturales", incluyendo en esta consideracifn
Ja antiguedad que tienen en el mercado.

La accibn de estos productos se percibe afectivamente co-
mo algo que penetra en la piel "nutriéndola”. Esta idea de "nutri-
tivo" es de gran importancia por todas las connotaciones afectivas
que encierra, ademis redunda en la idea de naturalidad, ya que lo-
que nutre es siempre lo natural.

Por otro lado, se encuentra también presente 1a idea de -
proteccién, que no proporciona la cera 1fquida, todo lo cual incide
en una mayor duracién del calzado, punto muy importante para los -
grupos masculinos. (ver fig. 3).

Asimismo, se aftrma que la grasa y la crema, en compara--
cin con Ja cera liquida, cubren mejor las raspaduras y dan més —-
brillo a) calzado. Lo anterior independientemente de las caracte--
risticas reales y objetivas de cada tipo de producto, puede deber-
se a 1a cantidad de trabajo invertido en el cuidado del calzado. -
Existe también la idea, aquello en 10 que se invierte trabajo y es
fuerzo obtiene mejores resultados y es mis permanente, mientras --
que Jo que es casi automitico brinda s6lo beneficios momentineos.
Es por ello que los participantes entrevistados dicen recurrir a -
1a cera 1fquida en situaciones de “emergencta” (compromisos inespe
rados, por ejemplo).

La idea de permanencia apuntada anteriormente, se ve cons
tatada en la préctica por el hecho de que después de boleados los-
zapatos con crema y grasa, se les puede sacar nuevamente brillo --
con s&lo pasar un trapo (aunque generalmente se frota el zapato --
contra e]l pantalén para obtener este efecto).

E1 mayor brillo adjudicado al uso de crema y grasa compard
do con el de la cera 1iquida puede prowenir también de percepciones
subjetivas. Al aplicar la cera 1{quida la humedad que queda en 1a
superficie del calzado de 1a impresién de brillo, mismo que va dismi
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nuyendo a medfda que el 11quido seca. Por el contrario, al aplicar
" crema y grasa el zapato se opaca produciendo un mayor contraste con
el brillo que se logra después de pasar el trapo o el cepillo.

E1 boleo, cdmo se menciond anteriormente, puede resultar
"divertido", siendo que es muy mencionado el rechinido, que produce
al pasar el trapo, y que se convierte en el indicio de una buena bo
leada. Para las mujeres el boleo con grasa y crema resulta muy com
plicado y a decir de los entrevistados masculinos, las sefioras no de
ben bolear con grasa y crema, considerdndose esta tarea como una ac-
tividad masculina.

Con respecto a los nifios, ademids de que la aplicacion de
grasa y crema representa mucha dificultad para los mds pequefios, la
lentitud del secado de estos productos hace que no se considere con
veniente su empleo.

"Es que los nifios se suben a los sillones y como no se se
ca, manchan todo".

Por otra parte y en forma mis aislada, se sefiala que en -
el caso del color blanco, usado en el calzado escolar, la cera 11-
quida presenta ventajas sobre la grasa y la crema, ya que cubre me-
jor las manchas y 1as raspaduras.

Para concluir debemos sefialar que el uso de grasa y crema
se ubica en los sectores masculinos -incluido aqui el grupo de jéve
nes entrevistados- y especialmente a medida que se desciende en ni-
vel socio-econdmico. (Ver fig. 4).

La grasa/crema se considera un producto mas préctico a ni-
vel conceptual, aungue en términos practicos, no se percibe como una
ventaja demasiado palpable sobre la grasa y crema, por separado, -
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tal como se pudo observar en los grupos de mujeres y en el nivel so-
cio-econémico bajo. Sin embargo, hay una mayor aceptacidn de este -

producto en el grupo de jovenes, as1 como en el de hombres de clase
media. :

Sin embargo, la "dos en uno" parece perder ligeramente las
caracteristicas de naturalidad" de la grasa y la crema, atribuyéndo-
sele una mayor presencia de elementos quimicos. Aisladamente se men
ciondé que la grasa/crema es "mis gruesa" y por lo tanto no penetra -
en la piel completamente, sino gue tiende a formar una "capa" que in
cide en la menor conservacién del calzado, as? como dificulta su -
aplicacién. Para las mujeres las ventajas de este producto no lle-
gan a proporcionar la suficiente comodidad que 10 haga competir con
1a cera 11quida, ya que la conservacidn del calzado es un argumento
que para ellas cae dentro del orden de racional, no constituyendo -~
una motivacidn real.

La imagen afectiva del usuario de grasa/crema y de grasa y
crema no varia demasjado, siendo en ambos casos un hombre, aunque en
ocasiones se seflala una diferencia en términos de nivel socio-econd-
mico. (Ver fig. 4).

5.2.3.3 TINTAS.

Son poco recordadas con excepcidn de los niveles bajos, en
los que se requiere una mayor conservacion del calzado. En estos -
sectores, ademis, las tintas se emplean para cambiar de color a los
zapatos. No existe ni un conocimiento amplio de ellas, ni imidgenes
distintivas de marca o producto.
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5.2.3.4 TENDENCIAS DEL MERCADQ

Las mujeres afirman que las grasas y las cremas (1lama-
madas “de cajita") tienden a ser sustituidas por las ceras 1{--
quidas.

En los grupos masculinos por el contrario se piensa que
el mercado se ha dividido en dos grandes segmentos (femenino/in
fantil y masculino) y que cada tipo de producto se mantiene en-
cada uno de ellos.

“"Estén estables®.

"Las de cajita no han bajado desde que salijeron las de-
tubo”.

Entre los j6venes, aunque utilizan grasa y crema, hay -
sin embargo una tendencia a pensar que poco a poco se ir&n sus-
tituyendo por las ceras liquidas ya que se tiende a 1o "cémodo"
y a lo “"préctico”, no s6lo en productos para el calzado sino en
todas las mercancias.

5.2.4 IDENTIFICACION DE MARCAS
5.2.4.1 RECORDACION ESPONTANEA

En forma espontdnea y en orden jerdrquico por frecuen--
cia se recordaron las siguientes marcas:
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1. Cera Liquida:
a) Johnson
b) Flexo

¢) Cordoba

2. Grasa y Crema
a) Oso

b) Amberes

3. Grasa-Crema

a) Nugget (ver fig. 5)

5.2.4.2 EVALUACION DE MARCAS

Tanto en la cera liquida como en grasas y cremas o grasa/
crema, los participantes no parecen encontrar diferencias reales-
en los atributos intrinsecos de los productos de las distintas --
marcas existentes en el mercado. Las diferencias sefaladas pare-
cen provenir mds de elementos externos al producto mismo, como la
expresan explicitamente algunos participantes.

"Lo que cambia es el nombre y el envase, pero son todos -
iguales".

" E1 producto es mis o menos el mismo".

" Estdn mis o menos parejas".
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5.2.4.2.1 JOHNSON

Esta marca estd fuertemente asociada con cera 1fquida siendo
que incluso el nombre de marca se empieza a emplear como genérico-
de estos productos. La grasa/crema de Johnson es pricticamente -
desconocida. (ver fig. 5).

E1 hechode tener publicidad y su amplia distribucién ("es 1a
que m&s hay") le dan cierto prestigio a 1a marca que inside en 1la
imagen de producto, siendo que se afirma que da un buen brillo al
calzado.

5.2.4.2.2 GRIFFIN

No tiene imagen de producto definida aunque se recuerda que-
tiene publicad y clerto prestigio. Se le asocia i(nicamente con ce
ra 1fquida. (ver fig. 5).

5.2.4.2.3 CORDOBA

En téminos generales, la cera 1iquida Cérdoba tiene una ma-
la imagen como producto, proveniente probablemente de 1a contamina
ci6n de los elementos negativos de su envase. Se afirma que da -
poco brillo y no cubre bien las raspaduras y también se le asocia-
dnicamente como cera 1fquida. (ver, fig. 5).

5.2.4.2.4 NUGGET

Es 1a Unica marca asoctada a grasa/crema, siendo que casi no
se conoce su cera liquida. (ver fig. 5).

"Nugget es bueno, es dos en uno"
"Antes venia en botella"

"Nugget no tiene 1iquido"
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Entre las mujeres de nivel medio alto es la dnica "de latita"
que se recuerda en forma esponténea.

5.2.4.2.5 0s0

La marca Oso tiene una i{magen de excelente calidad entre los
sectores masculinos de la muestra. Las mujeres, aunque conocen la
marca, por su desconocimiento de estos productos pueden hacer en -
real idad pocos comentarios.

De la marca 0so sobresalen dos elementos que contribuyen --
efectivamente a conformar su imagen de calidad, su antiguedad y su
uso entre los boleros.

La antiguedad es en cremas y grasa un elemento muy valorado-
en funcién de que r efuerza 1a idea de naturalidad y por tanto de
nutrir la piel, sefalada anteriormente como la ventaja principal -
de este tipo de productos.

Oso es considerada la marca mis antigua del mercado, idea -
que se ve reforzada por la presencia de la fecha en que salid al
mercado, as{ como el nombre de su productor, recordados en forma -
esponténea.

Citamos algunas verbalizaciones:

“La mas vieja es la Oso"
"La Oso fue la primera"
";or eso todos Ta conocen"
"0so da mucha confianza"

"AhT dice fundada en mil novecientos treinta y tantos y dice
también el sefior que la hizo"

Da l1a impresi6n asimismo, de que la idea de un precio ligera
ramente inferior refuerza también la idea de antiguedad y naturali
dad.
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La Oso que también tiene un porcentaje significativo entre -
sus competidores (fig. 6). Esta marca es empleada pricticamente -
por el hombre. (fig. 7) debido a que como ya se habfa dicho, la -
mujer no sabe bolear con grasa y crema.

Por otra parte el que Oso sea la marca usada por los boleros
produce también cierta confianza ya que se considera que ellos son
los "conocedores".

Ademés el adquirir 1a marca que emplea el bolero hace supo--
ner tamb{én que se obtendrdn los mismos resultados de una boleada-
hecha por éste.

En general al hablar de Oso se hace referencia a grasa y cre
ma por separado (congruente con producto antiguo). Solamente una-
entrevistada menciond la existencia de grasa/crema (fig. 5).

En forma aislada se seffalaron algunas caracteristicas de los
productos 0so, mismas que serfa conveniente corraborar cuantitati-
vamente para ver su grado de generalidad.

a) Se menciona que Oso tiene mayor variedad de colores, -~
siendo esto una de las razones por las cuales la emplean los bole-
ros.

b) Se tiende a resecar menos (tanto en el calzado como en -
1a lata) que otras marcas.

c) Es mds grasosa por 1o que nutre mis el calzado. Por 1lo
anterior aunado a la amplia distribucién de Oso, se considera la -
marca 11der.

"Dan preferencia por la Oso"
"Es 1a que se vende mis"

5.2.4.2.6 AMBERES

La marca Amberes se recuerda en forma espontdnea en los gru-
pos de mayor edad. En los grupos de mujeres y en el de jévenes hu
bo una menor recordacién de la marca.
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Estd asociada fundamentalmente con grasa y crema, siendo que
tanto la cera 1iquida como la grasa/crema son practicamente desco-
nocidas. (fig. 5).

La grasa y crema Amberes tienen buena imagen tanto como mar-
ca como producto. T{iene imagen de antiguedad aunque menor que Oso
con las connotaciones positivas que esto comunica.

Aunque como producto no existe una diferencia grande con Oso,
se menciona que suele resecarse m&s que este (l1timo, 1o que inside
en su duracién.

Entre los hombres mayores del nivel socio-econfmico bajo 1la
marca Amberes tiene una excelente imagen, inclusive para algunos -
es superior a Oso, especialmente en cuanto a brillo se refiere --
(siendo que éste es muy importante en estos sectores).

Tiene también un porcentaje significativo sobre las demds -
marcas (fig. 6) y al igual que 1a Osn son productos usados por el
hombre.

La cera 1iquida Amberes causd diversas reacciones. Para las
mujeres la cera liquida cumple una funcidn positiva para la marca
Amberes, ya que la moderniza (recuérdese que 1o pract1co/moderno -
constituye el valor principal en este sector).

Por su parte la marca Amberes le di imaéen de calidad a la -
cera liquida:

"A 10 mejor sale buena porque esa marca es muy antigua".

"Yo creo que la Amberes debe ser buena, antes habfa la de ca
Jita y era buena”.

Sin embargo y a pesar de lo anterior no se piensa que Ambe--
res superarfa en calidad al resto de las ceras 1iquidas (con excep
cibn de Cordoba), ya que es tan fuerte 1a idea de que "todas son -
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mis o menos iguales" que se le ubica en calidad a la altura de --
Johnson, Griffin y Nugget.

"Yo creo que ahf se van todas"

"Han de ser casi iguales"

Para los hombres el que Amberes tenga una cera 1fquida des--
pierta una serie de expectativas que la vista del producto no pare
ce satisfacer:

“Yo creo viene siendo 1o mismo"

"Se parece a las otras, ha de ser la misma catidad”

“E1 nombre da confianza pero es el mismo envase"

"Asi yo dirla que es igual a las otras"

Asimismo, para algunos la imagen negativa de las ceras 1fqui
das contamina negat{vamente la imagen global de Amberes.

"Es que si te sale mala también piensas que la grasa y 1a ce
ra han perdido prestigio".

De cualquier manera racionalmente se piensa que el que Ambe-
res tenga una cera Ifquida es producto de 1a competencia entre mar
cas y su extensi6n de 1Tnea se percibe como algo natural.
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5.2.5 HABITOS DE COMPRA

E1 lugar de compra mis comin son las tiendas de autoservi-
cio pués mids de dos terceras partes de los entrevistados, menciona
ron este tipo de almacenes. {ver. fig. 8).

La compra de cera 1iquida es 1levada a cabo por el ama de-
casa generalmente en supermercados 0 en tienqas de gobierno. (ver-
fig. 9 y 10).

Con respecto a las grasas y cremas, la compra no siempre -
es responsabilidad de la mujer, sino que especialmente al descen--
der en nivel socio-econdmico, (fig. 11) el hombre puede encargarse
de su adquisicitn (fig.10), misma que se realiza en tlapalerfas, -
peleterfas o en la calle. (fig. 9).

La frecuencia de compra de los productos "de cajita" es, a
decir de los participantes, diffcil de determinar, ya que aunque -
se considera que "rinden muchisimo”, en ocasiones "se secan" antes
de terminarse.

En el caso de los nifos y de los jovenes la compra suele -
ser muy esporddica y probablemente limitada a situaciones "de emer
gencia" en que estos productos se terminan.

Aunque 1a compra se delegue en otras personas, al parecer-
s61o se le indica el tipo (cera 1fquida o grasa y/o crema) y el co
lor, pero no la marca, peroc dependiendo de 1a marca, ésta estd di-
vidida de la siguiente manera" (fig. 12).

AMBERES Autoservicios y Tlapalerfas.
0s0 S610 en Tlapalerfas o similares.
JOHNSON Principalmente Autoservicios.
GRIFFIN

FLEXO Autoservicios.

CORDOBA

NUGGET Principalmente Autoservicios.
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5.2.6  EVALUACION CUALITATIVA DE LOS ENVASES

Durante las entrevistas, les fueron mostrados a los parti-
cipantes para su evaluacién, envases de productos para el cuidado-
del calzado.

5.2.6.1 ENVASES DE CERA LIQUIDA.

Entre los envases mostrados no hay ninguno que produzca -
rechazo, o a excepcién de Cordoba. En el caso de este envase se -
comunica una impresién de menor calidad, dada por 1a impresidn de-
textos y por su marcada semejanza con un envase de desodorante. -~
(fig. 13).

Como comunicadores de estética y calidad, los envases pre
feridos resultaron los de Nugget y Amberes. Como disefio Nugget, -
resulta atractivo, 1lamando la atencidn su envase diferente. -----
(fig. 13).

"La Nugget es la que mds resalta"

“Estd muy bonita, alegre y distinguida"

“La presentacién es muy bonita, 1lama la atencién".
"Por presentacién la Nugget”

"Nugget tiene mucha presentacién".

5.2.6.2 ENVASES DE GRASA Y CREMA.

En cuanto a comunicacién de estética y calidad, los enva-
ses preferidos fueron los de Amberes y Oso:

“"Como presentacifn la Amberes"
upLa Amberes se ve mﬁy bien"

En cuanto a Oso, con todo y que su envase no resulta agra
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dable en términos estéticos (“parece que 1o hizo un presidiario")
su permanencia a lo largo de los afios 1o ha convertido en un efec
tivo {dentificador de la marca, as{ como en un comunicador de tra
dicidn y antiguedad:

"Esa Oso, siempre ha tenido 1a misma presentacidn".

"Es vieJfsima".

En cuanto a 1a forma de aSrir en una primera instancia -
se prefiere el sistema "del apachurrdn", ya que se afirma que la-
mis dificil de abrir es la lata de Oso:

"La Oso cuesta trabajo de abrir".
"Luego hasta la tienes que aventar y se rompe toda".

La presentacién de 1a grasa ante el consumidor sélo tu-
vieron aceptacibn dos marcas de las cuatro que se presentaron, -
Amberes quien fue 1a que mfs aceptacifn obtuvo y 1a 0so quien --
obtuvo poco menos de la mitad. (fig. 14).

gsto se debe principalmente a que la marca Amberes y --
Oso son las mds conocidas en cuanto a grasas, por 1o que la Pie-
lux y Pasca, no gozan de ninguna aceptacién.

En cuanto a la crema marca Amberes, obtuvo casi dos ter
ceras partes de aceptacidén mucho mayor que en las grasas y esto-
se debe a parte de su disefio que gusta mfs, a que 1a marca Ambe-
res en cremas, creemos se le reconoce como la mejor de todas.

"“Sus colores, por su calidad no hay.nada mejor que Ambe
res",

"En cremas lo mejor es Amberes"

Esta fue la principal razén que motivé a que la marca -
Amberes obtuviese mayor aceptacidn por casi dos veces mis que la
de su competidor. (fig. 15).
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5.2.6.3 ENVASES DE GRASA-CREMA

Se presentaron al piblico los envases de grasa-crema -
de las distintas marcas en la cual la marca Amberes fue la que-
obtuvo la mayor aceptaciSn ante todas las dem&s marcas, contan-
do con casi una tercera parte del total. (fig. 16).

Las razones principales son los colores met&licos y su
disefio 11amativo que di aspecto de calidad.

La Nugget es la segunda que gustd y se debe, principal
mente por su disefio; obtuvo mis de la cuarta parte sobre las de
mis marcas.

La Johnson obtuvo el tercer lugar en cuanto a su pre--
sentacién con mis del 20%, siguiéndole la Oso y Alpha.

La Griffin no obtuvo ninguna aceptacién por parte del-
consumidor,

5.2.6.4 ENVASES DE TINTAS.

En tintas también la marca Amberes obtuvo mayor acepta
cidn, casi las dos cuartas partes del total. Siguiéndole la --
Flexo, con casi un tercio y la Oso con mis de una cuarta parte.

Se les preguntd que si alguna vez tenfan que tefir su-
zapato, cufl de estas 5 marcas escogian, en lo cual Amberes re-
sultd ser 1a mis aceptada porque el disefioc del envase le daba -
un aspecto de calidad superior ante las demis.

La Pasca y la Pielux no gozan de ninguna aceptacién.
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5.2.7 EVALUACION DE LA PUBLICIDAD

Los comerciales recordados (por lo general todos atribui-
dos a Ta marca Johnson), fig. 18 son “el de Don Pepe”, el de la fa
milia que va a una fiesta", "el del nifo que da vueltas" y "el de-
1a nueva presentacién”.

“Don Pepe"

Es el comercial mis recordado, probablemente por ser el -
de mayor volumen. Puede decirse que este comercial se recibe mis-
en el &mbito de lo racional que en el de lo efectivo. E1 dnico --
elemento de valor emocional 1o constituye la recomendacidn del za-
patero, aunque no refleja la preocupacidn y conocimiento del zapa-
tero en tornc a 1a conversacién de la piel del calzado (“un zapate
ro no recomienda cera 1fquida").

“Fiesta"

Atribuido a Johnson y a Griffin, este comercial agrada --
por reforzar las ventajas de la cera )iquida (rapidez, comodidad).

Al ubicar 1a accidn en un momento "de emergencia“ goza de
aceptacién especialmente en los grupos masculinos ya que brinda --
una justificaciSn efectiva para su uso.

uNifio"

Se adjudica a Johnson y a Griffin aungue en realidad el -
mensaje del comercial es muy poco recordado.

“Nueva Presentacién"

Se adjudica a Johnson y Nugget aunque existe confusién en
tre estos dos pues hablan de la nueva presentacién, siendo 1a lano
1ina el factor del cambio.



96

ANALISIS E INTERPRETACION
====a t INITRFRETACION



97

PRODUCTOS CONOCIDOS

Esta grifica (fig. 1), nos demuestra que 12 cera Tiquida y las grasas y cremas ocu-
pan c/u casi un tercio de los productos que se conocen para la limpieza del canzado
siguiendole muy de cerca 1a Grasa-Crema (el producto dos en uno). Las tintas y el
Jabdn representan el 10% sobre el total de los productos conocidos para la limpieza
del calzado y esto se debe a que son productos de uso secundarijo.

E1 abrillantador ocupa menos del 10%, este bajo porcentaje se debe principalmente -
a que no se conoce dicho producto por los consumidores.

Dentro de los productos conocidos, los de mayor demanda son:

A) Cera Liquida
B) Grasa y Crema
C) Grasa-Crema.

Ocupando cada uno de ellos alrededor de un tercio, (fig. 2), no obstante de conocer
varios productos para la limpieza del calzado estos son los mds habiles.
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PRODUCTO CONOCIDO -  SEXO

Dentro de Jos productos conocidos para la limpieza del calzado con respecto al sexo se
obtuvieron los siguientes resultados:

Ceras Liquidas.
Mas de dos terceras partes fueron elegidas por el sexo femenino lo -
cual quiere decir que las mujeres prefieren las ceras liquidas por -

sencillas y comodidad anteriormente mencionadas, que ofrece este pro
ducto.

Grasa y Crema y Grasa/Crema.
Mis de dos terceras partes, fueron elegidas por el sexo masculino lo
cual resulta 1o contrario en comparacion a las ceras liquidas, pues-
|

para el hombre estos productos ofrecen atributos de proteccion y du-
rabilidad que son altamente valorados por este sector.

Abrillantador.

Se encuentran repartidos en mitades por ambos sexos, aunque es un --
producto relativamente nuevo, las mujeres utilizan este producto pa-

ra la limpieza de su calzado en forma permanente mientras que el hom
bre 1o usa en casos de emergencia.

i
|

Tintas y Jabon.
Ocupan el 100% en el sector masculino -ebido a que son productos se-

cundarios y cuyo atributo es al cuidado del calzado, atributo muy va
Torado por el sector masculino.
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PRODUCTO COMOCIDO-SEXO
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PRODUCTO - NIVEL SOCIO-ECOMOMICO

La cera 1iquida estid representada por miis de dos terceras partes de 1os niveles
econdmicos medios, 10 que quiere decir que 1a gente con recursos econdmicos, --
prefiera comprar este producto aunque sea mis caro a cambio.

Mientras que en las grasas y Cremas la gente de escasos recursos utiliza este -
producto representando un 80% pues le rinde mas que 1a cera Tfquida y 1a protec
cidn que ofrece este producto al calzado, alargando asi la vida del mismo.

En las Grasas/Cremas se obtiene un equilibrio de un 50%, mientras que el abri--
1antador s6lo es adquirido por los niveles econdmicos medios representando asi

el 100%.
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PRODUCTO CONOCIDO-NIVEL SE.

grafica No. 4
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PRODUCTOS QUE SE EMPLEAN - MARCA Y SEXO

Los diferentes productos que se emplean para la limpieza del calzado con respecto a las’

diferentes marcas y sexos influyen de 12 siguiente manera:

Johnson.

E1 15% representd esta marca de las entrevistas hechas {fig. 6), tuvo
unz fuerte inclinacidn por el sexo femenino {fig. 7), pues como se ha
mencionado, el ama de casa es quien hace 1a compra de este producto y
muchas de ellas estdn influenciadas por sus hijos.

Criffin, Flexo y Crdoba.

Dentro de la muestra obtuvieron un porcentaje muy bajo que sumado a
las tres, apenas alcanza el 10% (fig. 6) y se debe principalmente a -
que no tienen una imagen en sus productos y sdlo se les asocia con --
las ceras liquidas (fig. 5), representando asi el 100%, con una total
inclinacidn con el sector femenino. También representdé el 100% ~----
(fig. 7).
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Nugaet.

Como marca se le percibe con prestigio y calidad y fué 1a que obtuvo ma-
yor porcentaje, mas de un tercio de todas las marcas mencionadas, (fig.-
6) y también como 1a Johnson predomind el sexo femenino. (fig. 7). Es -
la {inica marca asociada a Grasa/Crema pues dentro del 36% que obtuvo co-
mo marca preferida (fig. 6), el 80% estd enfocado a Grasa/Crema y sdlo

el 20% a ceras liquidas y esto es debido a que sus esfuerzos publicita
rios estdn sobre Grasa/Crema. (fib. 5).

Se le asocia dnicamente con 1a Grasa y Crema pues dentro del 20% que ob-
tuvo en las marcas favoritas por el piblico (fig. 6) el 100% se refi--
ri6 a las Grasas y Cremas (fig. 5), siendo s6lo el hombre quien hace --

uso de esta marca, pues como se vé en la grifica (fig. 7) el sector mas-
culino predoming cen el 100%.

Amberes.

Se encuentra asociada con Grasa y Crema pues ocupan dentro del 18% entre
las marcas preferidas por el pidblico (fig. 6), representa el 80% en Gra-
sa y Crema mientras que la cera liquida y Grasa/Crema son practicamente_
desconocidos pues ocupan cada una de ellas sdio el 10% (fig. 5) y como

1a mayor parte se encuentra en Grasa y Crema el sector masculino predomi
na con un 80% (fig. 7).

NOD SISAL
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MARCA DEL PRODUCTO

Grafica No. 6
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LUGAR DE COMPRA

E1 Tugar mas habitual en la compra de productos para calzado son 1as tiendas de Auto--
servicio con mds de dos terceras partes, siguiéndole las tlapalerias con un poco mis -
de una cuarta parte y con 4% en farmacias (fig. 8).
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PRODUCTO - LUGAR DE COMPRA

En ceras 1iquidas y Grasas/Crema mds del 80% es comprado en Tiendas de Autoservisio
y el resto en tlapalerias y farmacias mientras que en las Grasas y Crémas ocurre lo

contrario, mis del 60% es comprade en tlapalerias y menos del 40% en en Autoservi—-
cios.

E1 abrillantador sGlo es comprado en tiendas de Autoservicio ocupando obviamente el
1002 (fig.10).
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Prod-lugar Compra

Gréfica No. 9
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PRODUCTO - SEXO

La cera Tiquida representa el 80% en el sector femenino y un 100% en el abrillantador.
En el sector masculino predomina 1a Grasa y Crema con el 90% mientras que la Grasa/Cre-
ma demuestra una combinacion equilibrada entre ambos sexos en un 50% c/u.

Estas razones son debido a que la mujer prefiere 1a comodidad, reflejindose un alto por
centaje en las ceras 1iquidas y el hombre prefiere la proteccion de su calzado reflejin
dose un alto porcentaje en 1as Grasas y Cremas.
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Prod-Sexo
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PRODUCTOS CONOCIDOS - S. E.

En los productos comocidos parala limpieza del calzado con respecto al nivel socio --
econdmico influye de 1a siguiente manera:

En las ceras 1iquidas mis de dos terceras partes de dicho producto es utilizado en --
los niveles medios y altos, mientras que en las grasas, este producto ocupa dos terce
ras partes contra los niveles bajos. La grifica nos demuestra que este producto ocu-
pa dos terceras partes contra los niveles medios donde prefieren las ceras liquidas y
el abrillantador que ocupa casi el 90% en este sector mientras que las tintas y el ja

bon son atribuidos a los sectores de niveles bajos.
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Pred-HNivel SE
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LUGAR DE COMPRA

De acuerdo con 1a marca, los productos son comprados en diferentes establecimientos.

La marca Amberes, Johnson y Mugget son adquiridos principalmente en tiendas de Auto-
servicio; representando asi un 80% mientras que la Griffin, Flexo y Cdrdobo represen
tan el 100% en dichas tiendas de Autoservicio. Con referencia a 1a marca 0Oso, ésta
s0lo es adquirida en Tlapalerfas representando asi el 100%
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LMGAR DE CONPRA

Grafica No. 12
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PRESENTACION CERA LIQUIDA

Entre los envases de ceras 1{quidas presentados al piblico, las diferentes marcas ob-
tuvieron Ta siguiente aceptacifn en cuanto a presentacidn:

Nugget con miis de dos terceras partes ocupando e primer lugar sfguiéndole-
1a merca Mmberes, con casi una cuarta parte. El tercer lugar esti empatado
con la marca Johnson y Griffin con casi un tercio entre Tas dos.

La Flexo, Pielux y Cordoba ocupan los Gltimos lugares en presentaci6n pues
apenas alcanzan entre las tres uma décima parte.
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PRESENTACION GRASA

En Tas grasas en cuanto a presentacidn sélo sobresalieron dos marcas (1) Amberes con
poco mis de la mitad y 1a Oso.

La Pielux y 1a Pasca no obtuvieron aceptacién alguma.
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PRESENTACION CREMA

Con referencia a las cremas 1a presentacion de 1a marca Amberes, obtuvo una notoria
diferencia en cuanto a su competidor pues la diferencia es casi de 2 a 1.
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PRESENTACION
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PRESENTACION GRASA/CREMA

La presentacion de Grasa/Crema, 1a que obtuvo mayor aceptacion fué la marca Amberes
con casi una tercera parte, siguiéndole muy de cerca la marca Nugget con dos séptimas
partes. La Johnson ocupa el tercer Tugar con mis de una quinta parte; le sigue la --

marca 0so con una décima parte y al G1timo tenemos 1a marca Alpha con mds de una nove
na parte.

La presentacién de Ta marca Griffin no tuvo aceptacidn alguna en los entrevistados.
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PRESENTACION GRASA CREMA
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PRESENTACION TINTAS

Amberes otra vez obtuvo el primer lugar en cuanto a presentacidn en tintas, superior
a las dos quintas partes. E) segundo lugar lo obtuvo Flexo, con mis de dos séptimas
partes, siguiéndole muy de cerca 1a marca 0so con menos de dos séptimas partes.

La marca Pielux y Pasca, no tuvieron aceptacion alguna pues no fueron mencionadas --
por los entrevistados.
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PRESENTACION TINTAS
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COMERCIALES
En cuanto a los comerciales el mejor recordado es el de 1a marca Johnson con casi
la mitad, siguiéndole 1a Nugget con mis de una tercera parte; y al dltimo tenemos

un empate entre las marcas Amberes y Griffin con casi una décima parte cada una.

Las demds marcas no fueron recordadas.
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EL MUNDO DEL CUIDADO DEL CALZADO

1. El1 calzado funciona como un elemento de comunicacién en -
las sigutentes éreas: : :

a) Elegancia/Moda

b} Aseo personal

2. E1 factor elegancia/moda depende del calzado, mientras --
que su cuidado entra en el &mbito del aseo personal como una pro
longacién del propio cuerpo.

3. E1 peso de estos dos factores varfa fundamentalmente se--
gin el sexo y la edad, siendo que para las mujeres el valor mfs-
buscado es la elegancia/moda, para los niflos el aseo personal --
mientras que para 1os hombres existe un cierto equilibrio entre-
estos dos factores.

4. Sin embargo en el caso de los nifios el cuidado del calza-
do no interesa, debido a que en sY y por razones del crecimiento
los zapatos infantiles tienen una corta vida, siendo que 1o real
mente importante es obtener brillo y cubrir las raspaduras.

5. Entre los hombres una motivacién importante, ademfs de ob
tener brillo y cubrir las raspaduras, se desea “nutrir" y “dar -
vida" al calzado para asegurar su conservacién.

6. Entre los j6venes esta actitud parece estar reservada a -
los zapatos para vestir. En cuanto a las muchachas a partir de-
su entrada al mundo del zapato femenino al dejar el uniforme de-
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la primaria o secundaria, el factor buscado es casf Gnicamente -
el de la elegancia moda.

7. E1 "boleo" del calzado es 1levado a cabo por el duefio del-
mismo, con excepcidn de los nifios menores de diez afios en que la
falta del aseo del calzado proyecta una imagen negativa de la ma
dre y es ella quien se ocupa de su cuidado.

8. Para la mujer el bolec del calzado del marido y de los hi
Jos mayores es vivido como algo devaluatorio. Para los hombres-
el boleo de su propio calzado es una proyeccién de los cuidados-
dados a su persona y es vivido con cierta diversifén especialmen-
te al descender en nivel. Por otra parte hay un caricter casi -
cosmético en el boleo dado tanto por el producto mismo que por -
su aplicacién.

9. Para el calzado infantil, la madre busca fundamentalmente
practicidad y comodidad, dado que el boleo es mis frecuente casi
diario y realizado por las noches.
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PRODUCTOS éMPLEADOS PARA EL CUIDADO DEL CALZADO

1. Los productos empleados y conocidos se refieren al calzado -
de piel y estdn claramente posicionados en los siguientes sectores:

a) Cera liquida: mujeres y niflos.
b) Grasa y Crema: hombres de niveles bajos:,.

¢) Grasa/Crema: hombres de niveles medios y bajos.

2. Otros productos mencionados en los niveles superiores fueron
"toallitas" himedas y un abrillantador en spray de la marca Swipe.

3. Para las mujeres hay una completa satisfaccién con la cera--
1fquida con excepcitn de su aplicador (que se desprende y se "tapa")

4. Entre los hombres por el contrario hay una clara conciencia-
de que Ta cera 1iquida dafia el calzado y que su accién es totalmen-
te superficial. Asimismo, se sefiala la presencia de "quimica" y --
alcohol para dar un secado ripido 1o cual es una cualidad valorada-
para los nifios ya que de esta manera no manchan su ropa con los za-
patos recien boleados.

5. La grasa y la crema por el contrario son consideradas produc
tos naturales que penetran en la piel revitalizdndola y protegiéndo
la. Por el trabajo invertido se siente que se obtiene mayor brillv
y recubrimiento de las raspaduras.

6. E1 uso de estos productos por los boleros hacen pensar en que
son los productos de mayor calidad.

7. ta grasa/crema tiende a tener menor aceptacién en 1os niveles
bajos bisicamente por el precio mis elevado. Asfmismo, se sefilala --



135

que "se absorbe menos", que es "mds gruesa" y que tiene "algo de
quimica”.

8. En resumen se puede seflalar que existe una relacién inver-
samente proporcional entre la practicidad y Jos beneficios que el
producto ofrece.
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COMPRA

1. Las ceras 1{quidas son adquiridas por el ama de casa en
el autoservicio, generalmente con la compra de la despensa.

2. En los niveles medios 1a compra de grasa/crema o grasa-
y crema generalmente es delegada a la mujer.

3. Al descender en nivel socio-econdmico es el hombre el -
encargado de adquirir la grasa y la crema siendo el lugar de -
compra las tlapalerfas, peleterfas o los "puestos de l1a calle"

4, Los jovenes y los nifios no suelen adquirir estos produc
tos mds que en forma espordadica.
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-.MARCAS

1. No se perciben diferencias intrinsecas reales entre las
distintas marcas, siendo que estas provienen de elementos ex--
ternos.

2. Existe una marca asociada con cada categorfa que son --
Johnson en cera 1fquida. Nugget en grasa/crema y Oso y Ambe--
res en grasas y cremas.

3. Johnson es la marca mas conocida en ceras 1fquidas y su
publicidad y distribucién le dan cierto prestigio. Tiende a -
capitalizar los anuncios de otras marcas.

4, Nugget se considera también una marca de prestigio y se
asocia Unicamente con grasa/crema.

5. La marca Oso es considerada de gran calidad siendo gque-
se considera muy antigua lo que refuerza su naturalidad, y que
se ve enfatizada por su disefio, 1a fecha y el nombre de su fun
dador. Asimismo, se considera la marca més empleada por los -
boleros.

6. La marca Amberes se considera ligeramente menos antigua
que 0so, aunque al ascender en nivel socio-econfmico se sefia--
lan varios problemas como 1o son la resequedad del producto,--
una menor variedad de colores y una deficiente distribucién. -
En cuanto a su envase da imagen de tradicionalidad pero con --
elegancia misma que comunica su nombre (asociado con Zona Rosa
o ciudad Europea).
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PRODUCTO

1. Del anfligis del! uso de los productos se desprende el si-
guiente posicionamiento:

a) Ceras 1fquidas: femenino/infantil/moderno
b) Grasa y crema: masculino/tradicional/natural
c) Grasa/crema: mascul ino/1igeramente préctico/elegante.

2. Se ve diffcil 1legar al mundo masculino con las ceras 11---
quidas y convencerlos de una accibn nutritiva con otro tipo de com
ponentas, yb que esta accidn nutritiva estd dada tanto por el pro-
ducto semi-s81ido de las grasas y las cremas cowo e! “cersmontal -
del boleo.

3. Con respecto a la extensiSn de 1fnea parece mfs 16gico pro-
. mocionar primeroc la grasa/crema y posteriormente la cera 1fquida -
para producir una ventaja paulatina de la imagen de marca.

4, Se observan grandes huecos en el mercado de productos para-
gamuza y charol.

5. Parece conveniente ampliar la gama de colores y evitar la -
"resequedad” en grasas y cremas.

6. Se ve interesante el explorar el mundo del aceite como con-
tenido natural de 1a piel que se va perdiendo y se que regresa a -
ella con el uso de estos productos.
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COMPARACION DE HIPOTETICO CONTRA RESULTADOS

Con respecto a las hipftesis planteadas, se observa que --
efectivamente las razones por las cuales los consumidores utili--
zan los productos para la limpieza del calzado son:

a) Presentacién.
b) Aseo personal.

c) Cuidado del calzado.

Con las conotaciones que implica cada una de ellas, esto -
es, que no fueron mencionados en las hipStesis as{ como en los di
ferentes posicionamientos que existen entre el hombre y 1a mujer-
y entre las clases baja y media, siendo asf que todos conocen los
diferentes productos para la limpieza del calzado.

EY lugar de compra mfs habitual de acuerdo con la hipSte--
sis, son las tlapalerfas en cuanto a grasas y cremas, y las tien-
das de autoservicio en cuanto a ceras 1{quidas y efectivamente, -
se encuentra dividida en esta forma, aunque se observa en 10s re-
sultados una fuerte inclinacién por las tiendas de autoservicio y
una divisién entre las clases socioeconémicas, sexos y edades pa-
ra adquirir estos productos.

En cuanto a las marcas mis conocidas, también coincidieron
con la hipStesis, pero las conotaciones de asociacién en cuanto -
al producto, pues la Johnson es asociada con 1a cera 1fquida, ---
mientras que 1a Nugget se asocia con la grasa/crema.

En resumen, se podrfa decir que las hip6tesis coincidieron
con tos resultados, pero con la diferencia de que se profundiz§ -
dicha hipStesis obteniendo asf conotaciones de suma importancia -
siendo muchas de ellas no mencionadas en 1a hipStesis.
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I PRODUCTO

Debido a que Ta mujer prefiere los productos de féci) aseo
{cera 1fquida), aunque le maltrate el calzado, serfa conveniente-
buscar un producto que facilite el aseo del calzado sin que mal--
trate 1a piel pues el hombre no usa los productos de fécil aseo -
por 1a misma razén de que maltrata la piel. Un producto tal ten-
drfa un gran potencial puss solucionaria el problema de batalla -
stn maltratar la plel.

1 ENVASE

En cuanto a los disefios parece conveniente ir enfatizando-
Ta tradicionalidad de 1a grasa y la crema y llegar a 10 moderno/-
femenino de 1a cera 1fquida.

1831 MARCA

Para la marca Johnson que se encusntra muy bien Montif'lé_l.
da con la cera 1fquida serfa bueno que promoviera su grasa/crema-
pues tiens una buena imagen.

Para la marca 0so, serfa bueno que promoviera su grasa/cre
ma ya que tiene buena imagen en cuantc a calidad.

La nugget se fdentifica muy bien con la grasa/crema pero -
su cera 1{quida no es muy conocida por 1o que se sugiere promover
dicho producto.

Amberes tiene muy buena presentacién en todos sus produc--
tos pues fue la que obtuvo mayor aceptacisn entre los entrevista-
dos traduciéndose esto a una ventajs muy favorable para promover-

sus productos.
TESIS CON
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La Flexo y 1a Cordoba, su imagen se encuentra muy deterio-
rada por 1o que se sugiere ponerle énfasis a este renglén.

v HABITOS DE COMPRA - DISTRIBUCION

Teniendo la marca 0so una imagen de buena calidad, podria-
conquistar nuevos mercados si promoviera su producto en tiendas -
de autoservicio.

Lo mismo va para la marca Nugget pudiendo promover sus pro
ductos en tlapalerfas o similares.

v PUBLICIDAD

1. Dirigir esfuerzos publicitarios a los siguientes seg--
mentos.

a) Cera 1{quida a las mujeres como compradoras y usua
rias.

b) Grasa/Crema a los hombres como usuarios y a las mu
Jeres como compradoras.

c) Grasa y Crema a 1os hombres como compradores y ---
usuarios.

2. Incluir 1a idea del calzado como expresién del cuidado
y aseo personal y como extensidn del propio cuerpo, incluyendo to
nos de moda y elegancia.

3. En cera 1{quida enfatizar la idea de brillo y de cubrir
raspaduras con facilidad y rapidez incluyendo algunos aspectos de-
"nutricién" de l1a piel.

4. En grasas y cremas y grasa/crema manejar como fdea cen-
tral 1a "nutrici6n", el regresar a la piel los elementos perdidos
(en un tono césmetico/hidratante) complementado con el lustre del
calzado.
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