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INTRODUCCION

En este trabajo se investigaron principalmente las estrategias de venta que
son utilizadas en la actualidad y la busqueda de un sistema nuevo ce venta, que en
un momento determinado pueda ser factible para el mercado de Guadalajara. Para
esto, habra que conocer los sistemas actuales de venta, los puntos débiles del
mismo asi como sus puntos fuertes para tenerlos presentes como base para
plantear una estrategia.

En el primer capitulo se presenta un analisis de los canales de distribucién e
intermediarios que existen en la actualidad en el ramo del calzado en nuestro pais.
Especificamente los secteres de menudeo, mayoreo y venta por catalogo.

El capitulo segundo comprende un sondeo del mercado actual del calzado en
la zona metropalitana de Guadalajara(ZMG).En dicho estudio, se analizaran las
principales empresas que comercializan calzado, asi, como al mercado meta al que
se dirigen.

En el tercer capitulo, se presenta el resultado de una investigacion misma que
pretende detectar los habitos de compra de los consumidores, su frecuencia de
compra, sus preferencias sobre ciertas zapaterias, los factores que influyen para
realizar una compra, los zapatos que mas se utilizan y por ultimo se investiga la
posible comercializacion de calzado a través de bodegas de venta de este producto.
Al finalizar este capitulo se indican las principales ventajas y desventajas de esta
comercializacion, asi, como los principales factores que se deben considerar en este
ramo.

En el cuarto capitulo, se explican conceptes basicos sobre lo que es una
estrategia, sus caracteristicas, la planeacion estratégica y algunos puntos a cuidar.

En el capitulo quinto se efectua otra investigacion de mercado enfocada al

mercado meta para conocer la viabilidad comercial de una bodega de calzado y



cuales son los medios publicitarios, que podrian ser utilizados en una campana de
este tipo.

En el capitulo sexto se elige y se justifica el concepto de comercializacién a
travées de bodggas de calzado, mencionando caracteristicas del concepto y
proponiendo un plano del disefio fisico de la bodega. También en este capitulo se
incluira una campana publicitaria que durara veinte dias. Por ultimo, en el capitulo
séptimo se realiza un analisis financiero con el fin de justificar financieramente el

proyecto de comercializacion de calzado a través de bodegas.



I.-CANALES DE DISTIBUCION
1. Canales de distibucion.-

“La distribucién de cualquier producto tiene un flujo a seguir, el cual
comienza del productor hasta el consumidor final. Entre los dos suele haber por lo
menos un intermediario que se le conoce como detallista"(1). Ya que se compra
calzado de las fabricas y se comercializa en diferentes puntos de la ciudad. La
funcion del detallista de zapatos es brindar una variedad y combinacion de modelos
con el fin de satisfacer a gran parte de los consumidores de la region.

" El intermediario es una persona o negocio que opera como enlace entre los
productores y consumidores finales o los usuarios industriales. Los intermediarios
prestan servicios en la compra o venta de productos que pasan de los fabricantes a
los consumidores”(2). Ademas podemcs decir, que venden un servicio, ya que ellos
no producen ningdn producto, sino que lo empacan o lo muestran de diferentes
formas y volimenes a los consumidores finales de tal manera que resulten
accesibles y practicos de usar.

" El canal de distribucion de un producto es la ruta que sigue el titulo de
propiedad de este ultimo, conforme pasa del productor al consumidor final .Un canal
incluye siempre al productor y al usuario final del producto, asi como a todos los
intermediarios que intervienen en el traslado de la propiedad "(3).

En la industria del calzado, es comun encontrar en los canales de
distribucion a un comisionista o representante de la fabrica, quien realiza ventas de
zapatos en regiones lejanas a la fabrica y mantiene continua comunicacion con los
clientes para realizar pedidos y resurtidos, asi como cualquier devolucion.

Los canales de distribucion en el ramo del calzado que aplican actualidad,la
mayoria de las empresas, es el siguiente:

-3-



o B

";-J@

FABRICANTE

S

CONSUMIDOR

REPRESENTANTE

e}

Todo comienza con la fabricacion del calzado, la cual generalmente se divide
al afo en dos temporadas, primavera-verano y otofoc-invierno. Para dichas
temporadas, los productores tienen que disefiar nuevos modelos que van de
acuerdo a la moda y a las tendencias del mercado.

Una vez definido el muestrario, se levantan los pedidos, los cuales se realizan
através de los representantes de zona o por medio de ventas directas y
posteriormente comienza la fabricacion. A partir de ese  momento hasta la siguiente
temporada, el representante de zona se encargara de supervisar que llegue
oportunamente la mercancia que fue solicitada a las zapaterias o a las bodegas de
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cadenas de tiendas.Existe la posibilidad de un resurtido de mercancia, el cual se
debera realizar de la manera mas rapida ya que es consecuencia de una venta
rapida de determinados modelos.

Las zapaterias mostraran los modelos de temporada dias antes de la misma, por
lo que es necesario llevar a cabo una buena planeacién del evento. Por Cltimo el
consumidor final llega a cerrar el ciclo de la venta, con excepcion del pequefio
mayorista de algun pueblo que frecuentemente tiene que visitar las zapaterias. A
este tipo de clientes, que se les denomina pequefios mayoristas, se les otorga un
descuento generalmente del 15 % al 20 % .(Esta informacion la obtuvimos después

de realizar un sondeo en diferentes zapaterias de la zona de Guadalajara.)

1.1 Venta al menudeo.-

Para entender mas claramente lo que es la venta en general empezaremos
por definirla:

"Es la orientacion administrativa que supone que los consumidores no compraran
ninguno o lo suficiente de los productos de la organizacion, a menos que esta lleve a
cabo un esfuerzo considerable para estimular su interés, en sus articulos."(4)

Dentro de las ventas existen productos tangibles, que son los visibles y los
que se pueden tocar y los productos intangibles que son los servicios, que no se
pueden tocar ni ver.

Hay clases de ventas que requieren diferentes atributos personales, talentos
y conocimientos. El vendedor al detalle tiene la gran ventaja, de disponer de su
mercancia y poder mostrarla al cliente, pero, en cambio, tiene ordinariamente la
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desventaja de que no puede ir en busca de nuevos clientes, sino que tiene que
esperar a que acudan a él. Esto es una pequefa descripcion del sistema de venta
de calzado que se utiliza en la actualidad; el vendedor se encuentra a la espectativa
de los clientes.

"La venta al menudeo es un proceso de suministrar bienes y servicios a los
consumidores en cantidades limitadas para su uso personal. "(5)

"El vendedor creativo de ventas al detalle, planea las formas de obtener las
mercancias apropiadas para los clientes, en el momento oportuno, en el lugar
adecuado, en cantidades suficientes y a los mejores precios del mercado. Puesto
que esta actividad comprende las funciones de comprar y vender, es muy importante
determinar un precio justo para cada mercancia que se ofrece.

Para la venta al detalle el vendedor primeramente debe de asegurarse de la
competividad de sus precios y la disponibilidad de comprar de los consumidores
meta, posteriormente, debe buscar la obtencion de una justa utilidad por cada
articulo que se venda.( La utilidad es la diferencia entre los ingresos percibidos por
una empresa y los gastos de operacion de la misma). Para tener éxito o crecimiento
en una empresa hay que mantener las utilidades en niveles positivos o©
convenientes, porque el margen de ganancias determinara la capacidad de
crecimiento de la empresa.

La comercializaciéon no es simplemente un juego de aciertos; los componentes con
éxito deben estar en condiciones de percibir los gustos, preferencias y necesidades
del publico, mismos que se pueden ver influidos por conceptos como: la moda, la
elegancia y la utilidad, esta informacion puede obligar a producir productos que
aseguren la satisfaccion del cliente y los margenes de utilidad deseables.

"Las ventas al menudeo son parte de un gran proceso llamado comercializacion, el
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cual incluye todas las actividades que proporcionan bienes y servicios a
losconsumidores quienes luego tomaran su decision final de compra. "(6) La mayor
parte de este tipo de transacciones se llevan a cabo en las tiendas al detzlle pero
también pueden realizarse en todas las instituciones; por ejemplo hay empresas que
se dedican a la comercializacion de productos al mayoreo, pero también tienen un
apartado o un centro de atencion personal, para vender al menudeo.

Para entrar al comercio al detalle en otras épocas no se requeria de gran
inversion ya que los locales eran accesibles, se compraba poca mercancia y ni
siquiera se requeria contratar personal, ya que el mismo duerio lo podia manejar. Es
por esto, que aun existe una gran competencia en la venta al detalle, pues era muy
facil entrar a este mercado. En la actualidad esta situacion cambio porque los
locales con gran trafico de posibles compradores se han encarecido, existen ademas
cambios en los habitos de consumo porque actualmente con la existencia de una
gran competencia, todos los consumidores buscan el mejor precio. Por
consecuencia esto obliga a los minoristas a reducir sus costos y su utilidad si quiere
mantenerse en el mercado.

En el ramo del calzado, la mayor parte de las ventas son realizadas al menudeo.
Todo consiste en tener una zapateria, en donde el fin unico y exclusivo de la tienda,
es la venta de calzado. Este sistema tiene ya mucho tiempo de existir, el cual
consiste en que el cliente observa los modelos en existencia en unos aparadores y
escoge alguno de ellos; dentro de la tienda se encuentran personas cuya funcion es
la de atender personalmente al cliente y le muestran el calzado deseado. Después
de probarse el calzado el cliente pasa a la caja a pagar su compra y se da por

concluida la venta.



Esta es la manera como se comercializa el calzado en la actualidad. No obstante
existen ya otras formas de comercializacion; como el de venta por catalogo y una
bodega de venta de calzado. A estos dos ultimos sistemas no se les ha comprobado
su funcionalidad o aceptacion del mercado. Las zapaterias en la ZMG en su mayoria
se .

encuentran en :Los centros comerciales, por sus grandes atractivos y
concentraciones de negocios, los cuales llaman la atencion de clientes, las zonas
zapateras, como lo son Esteban a la Torre y lugares donde el flujo de personas es
muy abundante y continuo, y el centro de la ciudad.

Generalmente en todas las zapaterias existe el mismo sistema o con algunas
diferencias, como pueden ser, la forma de exhibir el calzado, la presentacion de las
vendedoras y el trato amable y distinguido de ellas.

Una cuestion que tiene mucho que ver con el éxito de las zapaterias es el
surtido ae modelos de calzado, es decir que tengan lineas de moda, asi como
existencias en todos los numeros. Ya que uno de los principales motivos por los que
no se cierra una venta es por faita de inventario, en virtud que en ocasiones no tiene

el nimero de zapato que requiere el cliente.

1.2 Venta al mayoreo.-

"El comercio y la venta al mayoreo, incluyen la venta y todas las actividades
relacionadas directamente con ella de productos y servicios a personas que los
compran con fines lucrativos, Asi pues, es una forma muy general en que el
fabricante vende a través de operaciones al mayoreo. Es decir, la venta al mayoreo
incluye las ventas de una firma a cualquier cliente menos al consumidor final que
adquiere articulos para su uso personal y sin fines lucrativos. "(7)
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Venta al mayoreo con fin

En la figura # 1 nos podemos dar cuenta de como esta formada una empresa
de venta al mayoreo.
El fabricante también puede comercializar por medio de intermediarios o
representantes que son personas o empresas que se dedican especialmente a la
venta al mayoreo, podriamos denominarlos también como agentes o carredores. De
ahi que la expresion de intermediarios maycristas sea una designacion general que
incluye por igual a mayoristas y a otros intermediarios al mayoreo, como los agentes
y corredores quienes no adquieren la propiedad de la mercancia, pero si negocian

activamente la compra o venta de los productos en favor de clientes y productores.

=0

lucrativo
Actividad principal
Representante ventas directas
zapaterias zapaterias| [apaterias mini mini | pini
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Los principales son: los agentes de fabricantes, los comerciantes comisionistas y los
corredores.

El uso de agentes y corredores ha disminuido con el transcurso de los afos.
Los han sustituido los distribuidores mayoristas con sus canales de distribucion,
oficinas y distintos puntos de ventas abarcando amplias regiones del pais.

En el ramo del calzado existe este tipo de ventas; pero se encuentran mas
bien en el area industrial. Las principales zonas productoras de calzado se
encuentran localizadas en los Estados de Leon, Jalisco y en México, por lo que
utilizan las siguientes estrategias de venta:

Ejemplo; lo normal en las fabricas de calzado, es que tengan un vendedor que
es su representante por zonas y se encargue de distribuir su calzado obteniendo un
cierto porcentaje sobre las ventas que realice, generalmente no es mas del 5% del
valor de las ventas.

Para ser mayoristas de calzado, o cuando menos un representante de algun
fabricante y tener éxito, es necesario tomar en cuenta los siguientes puntos:

-Un buen producto (buenos zapatos).

-Ser el distribuidor exclusivo de la zona.
-Precios accesibles.

-Buena estructura, para el control de inventarios.
-Una cartera de clientes cumplida y formal.

Estos representantes son agentes comisionistas que venden parte de los
productos o todos los productos del fabricante en determinados territorios. Los
agentes son independientes y de ninguna manera son empleados de los

industriales. Tienen poco o ningun control sobre el precia y condiciones de la venta.



Las principales funciones que desempena un mayorista son:

a) Actuar como agente de compra para los clientes ; preveer sus necesidades y
tener un buen conocimiento del mercado y de las fuentes de abastecimiento.

b) Ofrecer una fuerza de venta para que los productores lleguen a los pequerios
detallistas y a los usuarios industriales con un costo menor.

c) Reempacar en cantidades menores para poderla distribuir a los minoristas.

d) Proporcionar una entrega rapida y frecuente a los clientes.

e) Prestar un servicio a los clientes y proveedores al reducir los riesgos y costos de
inventario.

f) Conceder crédito a los clientes, algunas veces por periodos largos y de ese modo,
disminuir las necesidades de capital.

g) Proporcionar una continua informacién a sus clientes sobre los nuevos productos
o

actividades de la competencia.

También existe otro tipo de distribucion en el mayoreo de calzado, como lo es el
caso de la empresa " Canada"; que es una de las mas grandes en Latinoamérica en
su ramo. La Canada tiene un sistema de distribucion propio,en el cual ellos mismos
fabrican el calzado, lo distribuyen y lo venden en sus 400 tiendas en todo el pais.

1.3 Venta por catalogo.-

"La mercadotecnia directa es un sistema interactivo de comercializacién que usa uno
0 mas medios de publicidad para lograr una respuesta mensurable y una transaccion
en cualquier ubicacién. La mercadotecnia directa es uno de los tipos de actividad de
crecimiento mas rapido y de mayores utilidades. Se calcula que los vendedores
directos tienen un promedio de utilidades tres veces mas alto que la mayoria de los
detallistas.
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No todos los productos son apropiados para la mercadotecnia directa. Debera
tener alguna cualidad notable o rendir un servicio Gtil que no convenga comprar por
las vias tradicionales. Habra de ser pequefio, para mandarlo por correo, cuando no
se trate de una compra costosa. Debera existir la posibilidad de repetir el negocio. Si
tiene un nombre bien conocido que lo respalde mejor. Y ante todo, debera ser un
buen producto."(8 )

La venta por catalogo es un sistema novedoso en nuestro pais, el cual
pretende revolucionar las formas actuales de comercializacion de calzado, logrando
acercar mas la distancia entre el consumidor y el producto. En el caso de los
zapatos se encuentra un unico y grave problema; que es el de probarse el calzado.

El catalogo es un folleto o muestrario, en donde se exhiben de una manera
llamativa y clara, diferentes lineas de productos de una empresa con el fin de
mostrar a los posibles compradores mercancias a un bajo costo. La venta de calzado
por catalogo consiste en anunciar o exhibir un muestrario de zapatos, mostrando su
colorido, numeracion y precio dentro de un catalogo bien presentado.

Este sistema de venta, se ha comprcbado que en el ramo del calzado no es
realmente efectivo, ya que para lograr su venta, el consumidor necesita probarselo y
sentir fisicamente el zapato .

Otro problema que se da, es el tiempo de entrega, en México no existe un

servicio postal eficiente.
En conclusion, podemos decir que la venta de calzado por catdlogo no es una
estrategia adecuada para la venta de calzado puesto que a la hora de adquirir un
par de zapatos, lo que uno necesita es ver y ponerse el zapato para sentir si es
comodo y es la medida exacta, siendo este uno de los principales motivadores para
comprarlos.
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CITAS BIBLIOGRAFICAS

1) Stanton W., Eundamentcs de Mercadotecnia, 8va ed., México,
Ed.Limusa, 1986, p. 11.

2) Ibidem. p. 347.

3) Ibidem p. 348.

4) Ibidem p. 345

S5) Gonzalez, A, Tratado Moderno de Economia General., Ed. Scuth Western

Publishing Co.,EUA, 1976.,p. 116.

6) Kotler, p., Direccion de Mercadotecnia, 2da, ed., México, Ed. Diana, p 53.

7) Dorr, E., Ventas al detalle, proceso de compras y determinacion ds precios, 2da
ed.; México, Ed. Mc Graw Hill, 1988, p 15.

8) Opus cit., p. 349



Il.-ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

El objetivo primordial por el cual se analiza a la competencia, es el darnos
cuenta de como se encuentra el mercado; es decir, quien ofrece, que ofrece y a que
precio. Guadalajara es una zona altamente comercial, donde existen una gran
cantidad de ma;cas de zapatos y de cadenas de zapaterias, asi como un mercado

altamente exigente.

2.1 TAMANO DEL MERCADO

"Para definir el mercado tendremos que tomar en cuenta dos métodos generales: El
primero considera al mercado total como una sola unidad y el segundo método
considera que el mercado fotal se compone de muchos segmentos mas pequenos y
homogéneos. Este enfoque da origen a la segmentacién del mercado, donde uno o
mas segmentos se escogen como mercados meta. El mercado son las personas u
organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y el deseo de
gastarlo. El mercado meta es un grupo de clientes a quienes el vendedor se propone
dirigir sus esfuerzos de mercadotecnia. "(1)

El tamano de mercado del calzado es muy dfficil de calcular con exactitud,
como es un sistema de venia al menudeo, exisie en todo el pais; pero nos
enfocaremos en la ciudad de Guadalajara, Jalisco. En la ZMG existian en 1994,
3,860 zapaterias registradas ante la Camara de Comercio, algunas son cadenas y
otras son individuales. De estas zapaterias el 80% esta dirigida a la clase social
C(baja). el resto se reparte en un 15% a la clase B ( media ) y un 5% dirigida a la
clase A (alta ). Al referirnos a las clases sociales AB, y C; nos referimos a la
clasificacion de la poblacion de acuerdo a sus ingresos. El mercado al que se
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enfocan principalmente las zapaterias son las mujeres de mediana edad (25-45) , ya
que las mujeres por naturaleza tienden a preocuparse mas por su apariencia y su
buen vestir que los hombres.

Si en la actualidad existen 3,860 zapaterias en la ZMG y segun la Camara de
la Industria y del Calzado, las zapaterias tienen un ingreso promedio mensual de
N$30,000, estaremos hablando de unos ingresos mensuales en este ramo de

N$115'800,000.00. ( 3,360 X 30,000 = N $ 115'800,000.00).

Siendo las prencipales cadenas y sucursales de cada una de ellas, las siguientes:
Muestra:La Canada (16), Minelli (13), Tres Hermanos (11), Plaza (10), Made in
Brasil (9), Scarpe(8), Francis (7), Dione (6),Magic (5), Kindermoda (4),Lanier (3),
Gond-Par (3), Gran Via (3), Lanvin (2), Infantil (3),D'Caleta (3), Fantasy (2), Premier
(2), Domit (2), Emico (2), Kasumi (2), Muro( 2 ), Sher (1), Mariza (1), Afeir (1),
Candelas (1), Voyante (1), Bridge (1), Marcel (1), Zaps (1), Gold Coleccion (1),
Pacheco (1), Neybo (1), Westies (1), Mas las que se encuentran en los barrios y

zonas aledanas a Guadalajara que son 3,730.

2.2 Clasificacion de oferentes

En la ciudad de Guadalajara existe una gran competencia siendo las
principales zonas zapateras como lo indicamos anteriormente:
-Plaza del Sol
-Plaza México
-Plaza Patria
-Plaza las Torres
-La Gran Plaza
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-El centro de la ciudad

-La zona zapatera de Esteban a la Torre

-Galeria del calzado

-Portales del calzado, en la nueva central camionera.

Después'de realizar un analisis de precios actuales al consumidor en las
principales zapaterias de la zona metropolitana de Guadalajara, podremos concluir
con la siguiente afirmacion:

Las zapaterias que se enfocan a la clase media baja y baja en 1994 tenian precios
desde los n$40 hasta los n$ 100.00. Algunos nombres de estas cadenas importantes
son: Calzado Canada, Tres Hermanos, Dos mas Dos, Vip, Gon-Pard y Magic.

Otras cadenas cuyo mercado principal se encuentra en la clase social media y
media-alta venden a precios desde los n$100.00 hasta los N$ 175.00.Algunas de
esas cadenas de zapateria son : Plaza , Infantil , Fantasy, Coloso, D'caleta, Lanier,
Minelli, Andre Verger, Candelas, Zaps, Maroli, Premier, etc.

Por ultimo, existen las cadenas de tiendas que se enfocan a la clase alia, con
unos precios que van desde los n$175.00 en adelante
Algunas de las cadenas mas importantes en Guadalajara son: Image, Sher, Afeir,
Voyante, Dione, D'angel, Lanvin, Domit, Marcel, La fog, etc.

De todas estas cadenas de zapaterias las unicas que venden zapatos para
toda la familia son: Plaza, La Canada, Fantasy, Dos mas dos, Tres
Hermanos,Marisa, Magic, Gond Pard. Las demas cadenas de zapaterias se
especializan en la venta de calzade exclusivamente para dama, caballero, nifio o
tenis.

A continuacion se presenta una clasificacion de las zapaterias en Guadalajara,
haciendo una comparacion de precios y de lineas de productos (modelos):
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Como se puede ver claramente en la grafica # 1, la mayor parte de las
zapaterias de la zona metropolitana de Guadalajara venden calzado para dama (de
39 analizadas, solo cuatro zapaterias venden zapatos de hombre, de nifios o tenis).
Diez zapaterias son las que tienen el surtido para toda la familia, de las cuales la
mitad se enfoca a la clase media y la otra mitad a la clase baja.

En la grafica # 2 se puede apreciar el segmento de mercado al que se dirigen
las zapaterias. EI mas competido es el de la mujer con un 44% del mercado , el
segmento que le sigue es el del hombre con un 28 %, luego el infantil con una
participacion del 14 % y por ultimo, las zapaterias que tienen un surtido completo
para toda la familia con una participacion del 12 %.

La grafica # 3 nos muestra la clasificacion de las zapaterias en cuanto a su
nivel socio-econdmico:

El 30% de las zapaterias estan enfocadas a la clase alta, pero esto puede llegar a
ser confuso, ya que es el mercado mas competido, pero el mas pequefio porgue esta
compuesto por el 5% de la poblacion.

La clase media tiene un 44% de participacion de oferentes en un segmento del
20% de la poblacién.Y por ultimo analizaremos a la clase social baja. quien es una
de las menos competidas a nivel de cadenas de zapateria, porque z nivel de
tianguis y vendedores informales existe una gran competencia. Las zapaterias cuyo
mercado es la clase social baja obtuvieron una participacién del 26%. Aqui también
puede prestarse a confusion, ya que es el 26% de todas las cadenas de zapaterias
clasificadas y su tamafio de mercado es el mas grande de todos, con una
participacion del 75% de la poblacion. ( Los datos en los cuales nos referimos z la
poblacion, fueron obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia e
Informatica).
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2.3 Antiguedad y posicionamiento

" La nocion global del posicionamiento consiste en darle al producto un significado

que lo diferencie de los demas e induzca a la gente a comprarlo. E! pasicionamiento

debe armonizar con el contexto social mayor, los estilos de vida y los valores."(2)
Para poder analizar la antigliedad y su posicionamiento, empezaremos viendo

las cadenas de zapaterias por la clase social a la que van dirigidas.

2.3.1 Clase socio-economica baja

En esta clase socio-econdmica se encuentran las personas que pagan por un
par de zapatos , entre los cuarenta y cien pesos.
Calzado Canada: tiene alrededor de 60 anos en el mercado; empezd con un
pequeno taller de calzado y gracias a la vision de un empresario tapatio, es ahora la
empresa de calzado mas grande de Mexico.
Tiene una produccion de 15,000 pares de calzado por semana y una gran cadena de
zapaterias repartidas por todo el territorio nacional, y "alcanzaron ingresos en 1992
por N$ 450'000,000."(3)
" La otra gran cadena de zapaterias que le sigue es Tres Hermanos, también es
tapatia y tiene en el mercado alrededor de 35 anos. En esta empresa nc fabrican el
calzado, tienen tallerss que les maquilan los modelos que les piden y ellos se
encargan de la distribucion y de su venta al detalle. Cuenta con 450 tiendas propias
a lo largo del territorio nacional, y se le calcula que obtuvieron ingresos por

N$270'000,000. Anuales en 1993.
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Otra cadena de zapaterias importante es la Gon Pard, la cual tiene alrededor
de 50 anos en el mercado, es una empresa familiar y fue dividida entre los hijos
hace 25 afos, ha tenido decadencia y en la actualidad cuenta con solo 46 tiendas

en varics puntos del territorio nacional comercializando zapatos.

2.3.2 Clase socio-economica media

En esta clase social es en donde existe una gran competencia de ofertantes. ya
que es un mercado con mejores posibilidades de compra. Los precios en esta clase
van desde los $100 hasta los $175.
Existe algo curioso, en esta clase social no hay cadenas de zapaterias muy grandes
como en la clase social baja. Dentro de los mas notables podemos considerar:
La cadena de zapaterias Plaza, la cual tiene 20 afos de existir, y cuenta con 8
sucursales en la ZMG y una en Colima. Estas zapaterias tienen un gran surtido de
modelos para toda la familia y son los distribuidores exclusivos de las mejores
marcas nacionales de calzado.Las zapaterias Minelli, fabrican parte de sus modelos,
tienen 12 anos en el mercado,cuentan con zapaterias en varias partes de!l pais. En
1994 desarrollaron un conceptonuevo de zapaterias llamado Minelli kids, el cual se
especializa en calzado para nifio.Sus lineas fuertes son el calzado de moca para
dama y caballero.
Las zapaterias Lanier, tienen 8 afios en el mercado, cuentan con 4 tiendas en la
zona metropolitana de Guadalajara. Su linea de productos va dirigida
exclusivamente a las mujeres y a los hombres, ya que no manejan lineas para nifio.
Su mejor punto de venta se encuentra en Galeria del calzado. Esta cadena sélo

comercializa zapatos, no los fabrica.



Las zapaterias Fantasy, tienan airededor de 10 anos en ! mercade, cuenian con 3
sucursales en la ZMG, su linea de zapates va dirigida a toda ia famiiia. Estas
zapaterias estan manejadas por la misma administracién que las zapaterias Plaza;
una ventaja que tiene esta cadena es la ubicacicn de sus puntos de venta, que se
encuentran en los principales centros comerciales y en las zonas de mucho flujo de

personas en la ZMG.

2.3.3 Clase socio-economica alta

Esta clase social es la mas pequena del mercado,pues la comprend2 solo el
5% de la poblacion, y es por eso que el nivel de competencia es mas fuerte. Ei nivel
de los precios fluctia de los $ 170 hacia arriba.

Ademas, en asta clase social existe el factor de que la gente cuenta con una
mayor capacidad economica y no comgra la mayoria de los zapatos en el pais, es
decir, las compras de vestir o accesorios las realizan en los Estados Unidos de vez
en cuando.

Algunas de estas cadenas pequenas que tocan este mercado son:
Image, Sher, Dione, Emico, Domit, Francis, etc.

De las que mas se pueden distinguir son:

Las zapaterias Dione, que cuentan con 8 sucursales en todo ei pais y tiernien ya mas
de 4C anos en el mercado. Sdlo manejan zapatos de dama, ei cual fabrican y tienen
planes de expansion.

Las zapaterias Emico, tienen su origen en Le2&n, se especializan en la venta de
calzado y accescrios para cabailero En la ZMG cuentan con 2 sucursales.Son

fabricantes de algunas lineas y ademas importan zagatos de Estados Unidos.
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Las zapaterias Domit, tienen en el mercado alrededor de 16 anos, y su linea de
productos va dirigida solamente 2 hombres. Aparte tienen una gran variedad de

accesorios, como lo son lentes, chamarras, llaveros, estuches de piel, etc.
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lIl.-ESTUDIO ACTUAL DE MERCADO.
3.1 Definicion de investigacién de mercado

"La investigacion de mercado es un procedimiento sistematico de recopilar,
registrar y analizar todos los datos relacionados con los problemas de la
comercializacion de bienes y servicios. El propésito de la investigacion de mercado
es proporcionar informacion a los gerentes para facilitarles la identificacion de una
oportunidad o de una situacion problematica, a fin de que puedan tomar las mejores
decisiones posibles cuando enfrenten tales situaciones.

La investigacion de mercado puede ayudar a definir el mercado en cuanto a
los tipos de clientes, las necesidades que tienen estos respecto al producto, como
se les satisface con los productos actualmente disponibles, cuéles caracteristicas de
mi producto son importantes y cémo usan y evaluan al producto, los

consumidores."(1)

3.2 Formulacion del problema

Debido a la situacion econémica que esta atravesando México, sobre todo en
la clase social media baja, cada vez las ventas disminuyen mas y es mas dificil
competir en el mercado de zapatos. Hay que considerar que aun asi, el zapato sigue
siendo un articulo de primera necesidad por lo que comparado con otros productos
no se vera tan afectado.

Existen otras razones que han venido mermando las ventas del zapato, tales
como la exagerada competencia y la guerra de precios que existe entre los
principales distribuidores de zapatos.

Por todo esto, es necesaria la busqueda y aplicacion de nuevas estrategias de venta
de calzado, para lograr obtener participacion en el mercado en el ramo del calzado.
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Con esta investigacion de mercado se pretende evaluar la efectividad que
tienen las estrategias alternativas ya existentes en el mercado, asi como el
conocimiento sobre la posible creacion o implementacion de estrategias nuevas en

la venta de calzado.

3.3 Metodo de recoleccion de datos

El método elegido para esta investigacion es la encuesta, basada en un
cuestionario estructurado, para aplicarse de manera personal. Incluye preguntas
abiertas, cerradas, de opcion multiple y ponderativas.
"El método de recoleccion de datos por medio de cuestionario, tiene varias ventajas,
una de ellas es la versatilidad; la cual permite que casi todos los problemas de la
investigacion de mercado puedan ser abordados desde el punto de vista del
cuestionario. Partiendo del hecho de que todo problema de mercado involucra
personas, esto nos lleva a pensar que las ideas relacionadas con el problema y con
su solucion pueden obtenerse interrogando a estas personas acerca del problema.
Otras ventajas son la rapidez y el costo; la encuesta resulta mas rapida y mas barata
que la observacion, ademas de que proporciona un mejor control para la

recopilacion de datos, comparado con el de los observadores."(2)

3.4 Determinacion de la muestra

El universo considerado es infinito, ya que nuestro segmento de mercado es
mayor a los quinientos mil habitantes y se encuentra representado por todas
aquellas personas que en base a su nivel socio-econémico pertenecen a la clase
media

-27-



engeneral y son mayores de 18 afios. La justificacién de este universo radica en que
estas personas que lo conforman tienen la capacidad econémica suficiente y cultura
como para tener una confiabilidad en las respuestas obtenidas en base a sus
experiencias o gustos en el momento de comprar zapatos.

Las caracteristicas en base a las cuales se segment6 el mercado meta y
segun datos obtenidos en el INEGI son las siguientes:
" Casa habitacion de 100 a 300 metros cuadrados de terreno, con jardin o sin jardin,
0 departamento de semi-lujo con servicio de elevador, situado en zonas
residenciales con servicios.
Pavimentacion y banquetas en buenas condiciones, con alumbrado y tiendas
departamentales y de autoservicio.
Con teléfono y uno o dos autos de no mas de 5 afios de antigliedad."(3)

La investigacion se enfoco principalmente a las amas de casa, ya que son las
que generalmente acostumbran tener mas zapatos por su "vanidad" o necesidades y
son las que deciden en la compra de zapatos para los hijos.
"Para efectos de esta investigacion la muestra ha sido determinada en base al
método probabilistico, ya que cualquier persona del universo puede ser escogido
bajo el tipo de estratificado(estrato social. economico y edad).

La determinacion de la muestra se hizo en base a la férmula para universo

infinito:
n=_nivel de confianza al cuadrado(p)(q)
error al cuadrado
=muestra q=probabilidad en contra
N=universo p=probabilidad a favor
e=error =nivel de confianza " (4)
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(El numero determinado como universo fue obtenido del INEGI).

El universo otorgado para la poblacién de clase media en la ciudad de
Guadalajara es de 1'800.000 personas ubicadas en su mayoria en las siguientes
colonias:

La Calma

Residencial Victoria

La Estancia

Chapalita

Camino Real

Jardines del Sol

Seatle

Jardines de San Ignacio
Paseos del Sol

Loma Bonita

Ladron de Guevara
Jardines de Guadalupe
Jardines del Bosque
Prados Tepeyac
Jardines del Country
Mezquitan del Country.

De esta poblacion se tiene que el 48% esta representado por menores de 18
afos, por lo que nuestro universo real es de:
1'800,000 X 48%=864,000
1'800.000 - 864,000=9386,000.
i



Para dicha investigacion se considera un nivel de confianza del 95%, el cual toma la
cifra de 1.96 en su aplicacion en la férmula, un error en base a la naturaleza de los
datos del 6%. Se manejara ese margen de error, puesto que la encuesta se aplicara
directamente con consumidores actuales del segmento meta. Y por udltimo una
probabilidad a favor del 50% y una probabilidad en contra del 50%. Dichas
probabilidades fueron consideradas de esta manera debido a que se tienen ciertas
variables (que hacen la situacion un poco mas complicada), tales como, los precios
que se manejan, los cuales se encuentran un poco mas elevados que los del
mercado en general y ademas la competencia cada vez es mayor y mas cerrada.
Aplicacion de la fomula:

muestra=(1.96)al cuadrado(.5)(.5) muestra=266

(.08)al cuadrado

La muestra aproximada para esta investigacion sera de 266 personas, a las

cuales se les aplicara el cuestionario incluido en el anexo # 1.

3.5 Trabajo de campo

El trabajo de campo se realizara en varios centros comerciales en areas de
influencia de las colonias mencionadas, ademas se haran
entrevistas al personal de los bancos y a ciertas oficinas en donde se pueda

obtener cierta informacion sobre sus habitos de compra.
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3.6 Interpretacion
Una vez vaciadas todas las hojas de tabulacion, se prosiguid a interpretar todos
los datos obtenidos, en porcentajes, para asi presentar los hallazgos de la

investigacion de la manera mas significativa.

Total de encuestas: 266

Las principales colonias donde se realizaron las encuestas. son la
siguientes:
Vallarta Universidad, Sta. Margarita, Arboledas, Chapalita, Seatle, La Estancia, Las
Aguilas, Jardines de Guadalupe, La Calma, Residencial Victoria, Providencia,

Vallarta San Jorge, Paseos del Sol, Loma Bonita, Camino Real, Jardines del Sol.

sexo:
De las personas encuestadas, se dio prioridad a las mujeres, ya que son las
que visitan con mas frecuencia las zapaterias.
masculino: 14 %

femenino: 83 %

100 % (Ver. grafica#1)

1.-¢Donde acostumbra comprar sus zapatos?(lugares)
- Plaza: 25.3%
- Minelli: 9.5 %
- Fantasy: 5.3 %
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- D'Caleta: 5.3 %

- Fabricas de Francia: 5.3 %
- Infantil: 4.2 %

-La Gran Via: 2.1 %

- Dione: 2.1 %

- Suburbia: 1.1 %

- Zaragoza: 1.1 %

-Canada: 1.1 %

- No le importa donde: 37.9 % (Ver. grafica # 2)
¢ Por que?

- Por el modelaje que maneja la zapateria: 35%

- Por la calidad de los zapatos: 32 %

- Por la comodidad y cercania de la zapateria: 20 %

- Porque encuentra su namero: 13%

(Ver. grafica # 3)

2.-; Cada cuando compra zapatos?

cada mes: 10 %

cada dos meses: 16 %

cada tres meses: 32 %

cada seis meses: 27 %

mas de seis meses: 6 %

otros: 9 % (Ver. grafica# 4)
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3.-¢Que tipo de zapatos acostumbra usar?

zapatilla: 30 %
huarache: 12%
bota: 8%
de tacon: 12 %
tenis: 7%
mocasin: 21 %
otros: 10 %

(Ver. grafica#5)

4.-Enumere del 1 al 6 en orden de importancia, lo que busca a la hora de comprar un
par de zapatos.
(puntos)

La forma de tabular para obtener estos resultados fue sumando los puntos
obtenidos, por las encuestas y colocando en orden de importancia, a los que menor
puntaje tuvieron.

Marca: 1
Calidad: 6
Moda: 2.5
Variedad: 2
Comodidad: 4.5

Precio: 4

(Ver. grafica # 6)
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5.-Haciendo referencia al lugar en donde compra sus zapatos, senale ventajas y

desventajas.

Ventajas:

-Atencion: 25%
-Variedad: 24 %
-Precio: 16 %
-Calidad: 16 %

-Comodidad: 10 %

-Limpieza: 5%
-Rapidez: 4% (Ver. grafica# 7 )
Desventajas:

-No encuentra su numero: 46 %

-Falta de atencion: 33%
-Precio muy alto: 15 %
-Se encuentra lejos: 6 %

(Ver. grafica# 8 )

6.-¢ Qué espera encontrar en una bodega de venta de calzado?

-Variedad: 353 %
-Buen precio: 294 %
-Calidad: 17.6 %
-No sabe: 9.8 %



-Atencion: 49%

-Marcas: 29% (Ver. grafica#9)
7.-¢Alguna vez ha comprado zapatos por catalogo?
Si: 10 %

No: 9% (Ver. grafica# 10)

¢Por qué no compra zapatos por catalogo:

-No han ofrecido: 47 %
-No supo contestar: 10 %
-Ocupan probarse el zapato: 43 %
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3.7 Concluciones de la investigacion
Una vez realizada la investigacion podemos concluir los siguientes resultados:

Los clientes que acuden con mayor frecuencia a realizar las compras son las
mujeres. Esto es logico, ya que la mujer por naturaleza se preocupa mas por su
apariencia fisica que el hombre y en muchos casos es la que lleva a sus hijos a
comprar zapatos. Es muy comun observar a una mujer comprando zapatos para su
marido y para sus nifos y obviamente para ella misma.

Respecto al lugar en donde compran calzado, se puede observar que existe
un gran porcentaje de clientes que no tienen preferencia por alguna marca o
zapaterias. Las zapaterias Plaza tienen una gran participacion de mercado seguidas
por Minelli, Fantasy, D'Caleta, Fabricas de Francia, y asi consecutivamente cada vez
con menor participacion de mercado.

En conclusién a esta informacion podemos decir, que actualmente (1994)
existe un gran nimero de clientes potenciales que deciden el lugar de compra a la
hora de realizarla; es decir, no tienen una zapateria favorita.

Con la informacion obtenida en la investigacion podemos mencionar cuatro
factores en los que los consumidores se basan para decidir el lugar de compra.
Estos factores en orden de importancia son: La moda , la calidad de los zapatos, la
comodidad y por ultimo que tengan un buen inventario para gue los clientes siempre
encuentren el zapato de su talla.

En cuanto a la frecuencia de compra, resulté que los clientes compran zapatos en
promedio cada cuatro meses, esto quiere decir que compran como minimo tres
pares de zapatos al afo. El tipo de zapato que la mujer mas consume en
Guadalajara es la zapatilla, en seguida de la zapatilla se encuentra el mocasin, el
huarache y el zapato de tacon alto.
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Los tenis y las botas por su duracién y no uso tan frecuente tienden a ser menos
consumidos.A los clientes lo que mas les gusta a la hora de comprar zapatos es que
la atencion sea excelente y que exista variedad de modelos. El precio y la calidad
son factores secundarios ya que a la hora de comprar un par de zapatos si le
atendieron bien y le gusté el zapato, termina comprandolo. Por consiguiente, las
desventajas que se encuentran a la hora de comprar zapatos son: que no tengan en
existencia el nimero o talla deseado, mala atencién por parte del personal de la
zapateria y que el precio de los zapatos sea muy alto.

En cuanto a estrategias nuevas de venta de calzado se realizé un pequeno
estudio, con el fin de obtener datos genéricos sobre la implementacion de una
bodega de venta de calzado y lo que es la venta por catalogo. Las principales
expectativas que las personas encuestadas tienen sobre |a bodega de calzado son:
Una gran variedad de modelos para toda la familia, con precios mas econdmicos
que en las zapaterias, buena calidad, buena atencién, buenas marcas Y un pequeno
porcentaje de los encuestados no supo responder.

Al decir buena atencién nos estamos refiriendo al orden que debe tener dicha
bodega, asi como la limpieza y el buen estado del inmueble, porque atencién
personal es algo que no existira en este sistema, ya que se busca el auto servicio
por parte de los clientes.

En cuanto a la venta por catalogo, al noventa porciento de los encuestados nunca
se

les ha ofrecido este sistema. El resto ya ha comprado zapatos por catalogo pero no

han quedado satisfechos con la compra.
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Existen tres grandes motivos por los que la gente no compra zapatos por
catalogo:
1.- Prefieren probarse el zapato antes de comprarlo, ya que no pueden ver la calidad
y sentir la comodidad del zapato.
2.- Por que nunca se les ha ofrecido.

3.- Simplemente no supieron contestar.

o
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8.-Venta de zapatos
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IV.-ASPECTOS GENERALES DE LAS ESTRATEGIAS.

ESTRATEGIA

Para el desarrollo de esta investigacion, se considera importante tener bien
claro, lo que es una estrategia y sus caracteristicas, ya que en la actualidad son muy
pocas las zapaterias con estrategias o metas a seguir. Una empresa sin estrategia,
puede llegar a ser determinada por el mercado y solo tener la alternativa de
adaptarse a lo que él le pida, lo cual debe ser al contrario.

"La estrategia constituye el vinculo principal entre las metas y objetivos que desea
alcanzar la organizacion, y las diversas politicas de las areas funcionales y planes
operativos de los que se vale para orientar sus actividades cotidianas.

Una estrategia es el equilibrio entre los recursos y destrezas de una
organizacion y las oportunidades y riesgos ambientales que se le presentan a los
propositos que desea cumplir.

Existen varias razones para desarrollar un proceso formal de planeacion
estratégica como:

- Desarrollar metas y objetivos organizacionales .

- Ayudar a identificar los principales problemas estratégicos.
- Ayudar en la asignacion de recursos estratégicos.

- Coordinar e integrar complejas organizaciones de negocios.
- Desarrollar y adiestrar futuros gerentes generales.

- Ayudar a predecir el desempeno futuro de la organizacion,.

- Ampliar el pensamiento de alta administracion."(1)
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4.1 Toma de desiciones estrategicas.

Las empresas por mas pequefias que sean, toman decisiones: pero cuando se
toma una decision importante y no tiene los resultados esperados puede llegar a ser
desastrosa para la empresa. En las zapaterias un cambio de linea o de modelo, o
simplemente una alza en los precios sin un fundamento puede causar grandes
pérdidas y mas si se habla de una cadena grande de zapaterias.

Después de completar los procesos de diagnéstico y analisis, y de identificar las
diversas opciones estratégicas disponibles para un negocio, es necesario evaluarlas
a fin de resolver cuales se deben escoger para llevarlas a la practica. El proceso en
si, para la toma de decisiones puede ser o no altamente estructurado, sin embargo,

se recomienda un proceso que ayude a decidir:

- Una evaluacion de la calidad de los procesos de diagnéstico y analisis.

- Una evaluacion de en qué medida llena las alternativas propuestas.

- Una evaluacion de la aceptabilidad social y politica de las diversas opciones.

- Un cotejo de la estrategia preferida con las diversas reglas del mercado que esta
descubriendo la investigacion sobre las relaciones entre estrategia y estructura de

mercado.

4.2 Planeacion estrategica.

El proceso de la planeacion estratégica nos sirve como medio para identificar los
factores criticos del éxito en el comercio y como base para determinar nuevas
estrategias de venta de calzado

-49-



Ademas la planeacion estratégica también puede usarse para predecir el
comportamiento futuro de la compania, para ayudar a evaluar a los gerentes
superiores y medios, en la toma de decisiones, y a coadyuvar a extender el
pensamiento de la alta administracion.

Segun Ansoff existen cuatro componentes dentro de cualquier estrategia.
"Ellos son:
- Ambito: la amplitud de las interacciones actuales y proyectadas de la compania
con su ambiente.
- Aplicacion de recursos: el nivel y patrones presentes y pasados de la aplicacion de
recursos y destrezas de la organizacién.
- Ventajas competitivas: posicion especial que celebra una compania frente a sus
competidores en virtud de su patron de aplicacion de recursos y de sus decisiones
sobre ambito.
- Sinergia: los efectos conjuntos que se buscan con la aplicacién de los recursos de
la organizacion y sus decisiones sobre el ambito.

Estos cuatro componentes se pueden utilizar para hacer operativo el concepto
de estrategia.” (2)
4.3 Caracteristicas de una buena estrategia.
"1.-Deben describir todos los componentes principales de la estrategia de la
organizacion, es decir, su ambito, su aplicacion de recursos y competencias
distintivas, sus ventajas competitivas y la manera como se van a producir.
2.-Deben indicar de que manera llevara la estrategia a alcanzar los objetivos
organizacionales.
3.-La estrategia debe describirse en términos funcionales, mas que fisicos.
4.-La declaracion de estrategia debe ser tan precisa, como sea posible."(3).
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4.4 Estrategias de precios.

"En todas las empresas debe existir una estrategia bien establecida de fijacion de
precios , es decir, un plan conciente y deliberado siempre resulta mejor que la
improvisacién coyuntural o el guiarse por calculos primitivos. Sin embargo, lo mas
usual es encontrar en muchas empresas la carencia de dichas estrategias de fijacion
de precios. Hay ocasiones en que se desconocen los verdaderos costos de sus
productos. El costo real de un producto suele ser el dolor de cabeza del gerente
comercial.

Para tomar decisiones de manera eficaz. una empresa debe conocer algunas
caracteristicas de sus clientes y su sensibilidad. Por ejemplo, cuanto mas valoran los
consumidores algun atributo singular que diferencia a algun producto de sus
competidores, menos sensibles se muestran al precio de ese producto. Los
consumidores son mas sensibles al precio de cualquier proveedor cuando saben
que existen productos sustitutos de ese producto, que pueden ser otros productos
competidores u otros proveedores del mismo, que compiten entre si. Los
consumidores son menos sensibles al incremento en los precios de un producto,
cuando han realizado una fuerte inversion previendo un uso continuo. Una vez que
el consumidor ha comprado una pluma fuente de moda, una camara fotografica
costosa o una impresora laser, le importan menos los costos de los cartuchos de
tinta, pelicula y toner.

En el ramo del calzado como en otros sectores se manejan diferentes
estrategias de precios. Estas van de acuerdo al tipo de zapato y al prestigio que este

mismo tenga.

54



Existen varias estrategias para la fijacion de precios competitivos:
- Fijacion de precios de penetracion: Consiste en explorar una economia de escala,
fijando un precio inferior al de los competidores del mercado para dejarlos fuera.
- Fijacion de precios agresivos: Consiste en que la empresa que ya esta en el
mercado, reduce los precios para mantener alejada a la competencia.
- Fijacion de precios por curva de experiencia: Esta es similar a la de penetracion,
excepto que la empresa intenta explorar economias ganadas por experiencia y no
por tamano. La empresa fija los precios por debajo de sus competidores de mercado
para dejarlos fuera.
- Defensa de precios: Es el caso de la empresa que da a conocer a los competidores
sus planes de defensa de los precios. (4)

No existe ninguna duda al respecto, la empresa que no tenga formalmente
planeada una estrategia de precios no podra penetrar con éxito en el mercado tan

competido de la ZMG.
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V.-IMPLEMENTACION DE LA NUEVA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION.

5.1 Investigacion de mercados.

Para la implementacion del sistema nuevo se realizara un estudio de mercado
con el fin de obtener una mayor informacion y comprobar su posible aceptacion en el
mercado del calzado. Se seleccionara el tipo de personas de clase media o media-
baja que por sus habitos de consumo y necesidades laborales requieren estar bien

presentables y esto los obliga a comprar con cierta periodicidad calzado.

5.2 Formulacién del problema.

La comercializacion de calzado se encuentra en un proceso de cambio e
innovacion, en donde estan surgiendo sistemas y empresas nuevas, las cuales han
ido dejando atrds a los comercializadores que no fueron abriéndose al cambio.
Dentro de los sistemas nuevos se encuentran las bodegas de venta de calzado. En
la ZMG la primer bodega que se abrio fue la de Zapatos Flexi en 1991,

Durante el transcurso de toda esta investigacion, han iniciado operaciones
nuevas bodegas de venta de calzado, todas sin tener un estudio previo como para
establecerse de acuerdo al segmento de mercado al cual se dirigen, ni el perfil o
necesidades reales del mercado, por ejemplo: Flexi, Canada, Andrea, Ideal, etc.

Es de suma importancia la realizacion de esta investigacion, ya que nos
ayudara a determinar ventajas y desventajas de la bodega de venta de calzado y su
factibilidad, asi como las ventajas y desventajas de la competencia que existe en

Guadalajara y si es que cuentan ya con posicionamiento.
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5.3 Metodo de recoleccién de datos.
El método elegido para esta investigacion es el de la encuesta, basado en un
cuestionario estructurado, para aplicarse de manera personal. Incluye preguntas

abiertas, cerradas, de opcion multiple y ponderativas.

5.4 Determinacién de la muestra.

El universo es infinito y se encuentra representado por todas aquellas
personas que en base a su nivel socio-econémico pertenezcan a la clase media en
general, en la zona metropolitana de Guadalajara, como lo son los empleados
administrativos, profesionistas, doctores. gerentes, contadores, amas de casa, etc.
El segmento de personas al cual sera dirigida nuestra investigacion es homaélogo al
anterior.

Se calcul6 el universo en 1'800,000 habitantes. De los cuales el 48 % esta
representado por menores de 18 afos, por lo que nuestro universo real es de
936,000 personas.

Para dicha investigacion se considera un nivel de confianza del 95%, el cual
toma la cifra de 1.96 en su aplicacion en la férmula. Un error en base a la naturaleza
de los datos del 60%. Y por ultimo una probabilidad a favor del 50% y una
probabilidad en contra del 50%. Dichas probabilidades fueron consideradas de esta
manera debido a que se tienen ciertas variables (que hacen la situacién un poco
mas complicada), tales como. los precios mas elevados en relacién con los del
mercado en general y ademas la competencia cada vez es mayor y mas cerrada.
Aplicacion de la formula:

muestra= al cuadr muestra=266
(.06)al cuadrado
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La muestra aproximada para esta investigacion fue de 266 personas, a las cuales

se les aplico el cuestionario incluido en el anexo # 2.

5.5 Trabajo de campo.

El trabajo de campo se realizé en varios centros comerciales, donde
acostumbran acudir el tipo de personas que necesitabamos para realizar esta

investigacion. También se realizaron cuestionarios al personal de bancos y oficinas,

ya que son clientes potenciales.

5.6 Resultados de la aplicacion de encuesta.

1.-Sexo:
Porcentajes de los encuestados:
Masculino= 27%

Femenino= 73%

(ver grafica# 1)

2.-Edad:

Edad promedio: 31.5 afos

3.- Ocupacion:

Ama de casa: 25% Cajera de bco. 10 %

Profesionista: 22 % Empleado: 24 %

Comerciante: 9%

Estudiante: 10 % (ver grafica # 2)
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4 -Colonias:

Chapalita, Loma Bonita, Jardines del Sol, La Estancia, Monraz, Camino Real,
Jardines del Bosque, Santa Margarita, Santa Isabel, Vallarta San Jorge, Prados
Vallarta, Las Aguilas, Paseos del Sol, Seatle, Jardines de Guadalupe, La Calma,

Jardines del Country.

5.-Estado civil:
-Soltero(a): 42 %
-Casado(a): 58 % (ver grafica# 3)

6.-; Conoce alguna bodega de venta de productos?

Si: 54 %
No: 46 %

(ver grafica # 4)

¢Cuales?:(se mencionan los mas nombrados)

Price Club, Sams, Bodega Aurrera. Mega, Andrea, Bodega Gigante.

7.-¢Ha comprado en dichas bodegas?
Si: 54 %
No: 46 % (ver grafica # 5)
¢Por qué?:(Los motivos mas mencionados)
Por lo economico y por su extensa variedad
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8.-¢ Conoce alguna bodega de venta de calzado?

Sii 22%
No: 78 %
(ver grafica # 6)

¢Cuales?:(Todas las mencionadas).

Ideal 16 %
Canada 27 %
Andrea 25%
Flexi 1%
Liz 5%
Muro 5%
Torre Blanca 7%
Patris 4%

(ver grafica#7)

9.-,Como se enterd de la existencia de dicha bodega?

Radio: 36 %

Prensa: 0%

Tv: 9 %

Visita: 18 %

Recomendacion: 28 %

Volante: 9% ( ver grafica # 8)
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10.-¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un par de zapatos?

Para el célculo de esta respuesta se tomaron como base los resultados en

porcentajes.

N$ 100-150: 45 %
N$ 150-200: 25 %
N$ 200 o0 mas: 7%

menos de N$ 50: 3%

(ver grafica # 9)

11.-¢ Qué tipo de zapatos es el que mas usa?

Casual: 27 %
Zapatilla: 22 %
Elegante: 22 %
Tenis: 7%
Mocasin: 7%
Botas: 7%
De tacon alto: 3%
Choclo: 3%

12.-¢ Pagaria por ser socio(a) de una bodega de venta de calzado?
Si: 45 %

No: 51 %

No contesto - 4% (ver grafica # 10)
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¢ Que beneficios esperaria?

( En esta pregunta se mencionan los beneficios mas comentados )

Precio bajo: 385%
Exclusividad: 27.7 %
Calidad: 21.5%
Variedad: 9.2 %
Meda: 31 %

( ver grafica # 11)

13.-¢Qué otros productos desearia encontrar en la bodega de venta de calzado?

Accesorios para calzado: 38 %
Articulos de piel: 28 %
Reparadora de calzado: 18 %

Buen trato y personal amable: 10 %
Bolsas: 8 % ( ver grafica # 12)
En esta pregunta se mencionaron todos lo que fueron nombrados, y los

porcentajes de acuerdo a su importancia.

5.7 Analisis de resultados.

El 73 % de las encuestas fueron dirigidas al sexo femenino, el 23% restante fue
para el sexo masculino. La gran mayoria de las mujeres conocen lo que es una
bodega de venta de productos, los hombres por general no las identifican. La edad
promedio de todos los encuestados se encuentra en 31 afnos y medio.
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La mayor parte de las mujeres se dedican a los quehaceres del hogar, y la
minoria son empleadas o profesionistas. Este dato nos muestra que el tipo de
encuestados fue el correcto(de acuerdo a nuestra hipotesis)ya que no hubo ningdn
empresario o alguien de muy alto nivel socio-economico.

El 58 % es gente casada, y el resto son solteros, lo cual nos indica, que
existen dentro de la clase media, muchos matrimonios jovenes, con un gran
potencial en afos adelante.

El 54 % de los entrevistados conocen lo que es el sistema de venta de
productos en bodegas y el 46% restante no las conoce.

Las bodegas de venta de productos que mas fueron mencionadas por los
entrevistados que si las conocen fueron Price Club, Sam's, Bodega Aurrera, Bodega
Gigante, Bodega Canada, Famsa, Megamercado y Andrea.

El 100 % de la gente que ha visitado este tipo de negocios (bodegas), ha
comprado en ellas. Siendo los principales motivos por los que se vieron motivados a
la compra son sus precios bajos y su extensa variedad de productos.

Ahora en cuanto a las bodegas de calzado, solo el 22 % de nuestra muestra conoce
este tipo de negocios, esto quiere decir que no existe un gran posicionamiento de
las bodegas que ya existen.

Siendo los mas nombrados por orden de importancia : Bodega Canada,
Andrea, Ideal, Flexi, Liz y Made in Brasil.

En las bodegas de Canada, Ideal. Andrea y Liz. se venden zapatos economicos y
de una muy baja calidad, por lo que no se considera que afecten directamente a los

posibles consumidores de una bodega que venda marcas exclusivas a buen precio.

61-



En cuanto a la bodega de Flexi, si podria afectar pero en un porcentaje muy
pequeno: ya que salo distribuyen zapatos de su misma marca, y si a el consumidor
no le gustan los zapatos flexi, con seguridad que no visitara dicha bodega.

La bodega de Made in Brasil, distribuye calzado tanto nacional como importado,
pero a un precio elevado como para nuestro segmento meta.

En cuanto al medio de comunicacion mas eficaz para anunciar este tipo de
sistemas de ventas resulté ser la radio, con un 26 % de las personas encuestadas
que se enteraron de dicha bodega, después de la radio otra gran forma de darse a
conocer fue por medio de las recomendaciones. con un 28 %, y le sigue el tener un
buen local y que sea llamativo, ya que el 18 % vieron la bodega y posteriormente la
fueron a visitar. La television y los volantes resultaron con el mismo porcentaje, un 9
% para ambos. Con esta informacion podemos decir que la radio es el medio mas
utilizado y el de mayor penetracion en la mente del consumidor, por lo menos al
segmento del mercado que nos estamos dirigiendo.

En cuanto al zapato mas utilizado por este segmento de mercado, encontramos el
zapato casual, el de vestir y la zapatilla, ya que para el trabajo, para el hogar o
simplemente para el uso diario son los mas comunes.

En cuanto a pertenecer a un club de zapato o ser socio de una bodega de calzado,
resultaron interesados el 45 % de los encuestados, mostrando dudas en cuanto a lo
que recibirian a cambio y el costo de la membresia. Cuando se les explico, que
obtendrian un mejor precio y la posibilidad de hacerse distribuidores de las marcas
que ahi mismo se comercializan . obteniendo una ganancia a su favor, 51 % de los
encuestados mencionaron que no les gustaria ser socios, debido a su trabajo 6 que
no fue muy tentativa dicha propuesta de negocio. El 4 % restante no supo contestar
0 no contesto esta pregunta.
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Del 45 % de las personas que si se encontro dispuesto a ser socio(a) de dicha

bodega, esperan encontrar lo siguiente:

Precio: 38.5%
Exclusividad: 27.7 %
Calidad: 21.5%
Variedad: 9.2 %
Moda: 3.1%

En cuanto al precio, es naturalmente obvio. puesto que si son socios de algo
y pagaron por serlo, estan esperando algun beneficio econdmico a cambio.(mejor
precio). Algo interesante surgié en base a la exclusividad, al parecer la gente no
esta dispuesta a usar zapatos iguales a mucha otra gente, por lo que demandan
mayor exclusividad en los modelos, asi como la venta limitada de estos a unas
cuantas personas. Otro aspecto importante es la calidad, el zapato tiene que ser
duradero. La variedad es algo que también fue mencionada como importante, ya que
tiene que haber existencias en todos los nimeros y calzado para toda la familia.

En cuanto a algun otro giro que se podria adaptar o complementar a la

bodega de calzado se mencionaron los siguientes:

Accesorios para calzado: 38 %
Articulos de piel: 28 %
Reparadora de caizado: 18 %
Buena presentacion y amabilidad del personal 8 %
Bolsas: 8 %

Lo que mas se podria adaptar son los accesorios para calzado, puesto que

van de la mano con la venta de zapatos; y por otro lado lo que seria una reparadora



de calzado, con excelente servicio y limpieza. dentro de lo que un auto servicio
pueda ofrecer. En cuanto a articulos de piel, los mas mencionados fueron las bolsas,
las carteras, los cinturones y los portafolios. Toda clase de articulos de piel e
inclusive sintéticos. con un precio mas accesible. También se mencioné como un
punto importante lo referente al personal, es decir, que tenga buena presentacion,

que sea amable y que desemperie eficientemente sus funciones, ya sea cajero,

vendedor o gerente.
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VI.-ELECCION Y JUSTIFICACION DE LA ESRATEGIA DE VENTA

Con base en los resultados de Ia investigacion que se realizd, podemos
elaborar una estrategia de comercializacion de calzado, la cual tenga como fin, un
buen posicionamiento y un alto rllivel de aceptacion en el mercado .

Algo que podemos descartar es la simple venta al menudeo de calzado en
los centros comerciales y en zonas zapateras por lo sefalado anteriormente,
ademas del costo de la inversion del local y las rentas tan altas que le quitan
rentabilidad al negocio, ya que Guadalajara se encuentra altamente saturada, segun
el analisis de la competencia.

Sobresale como el consumidor potencial mas grande, la mujer de clase
media-media y media-alta, ya que ella es quien toma la decision de compra y tiene
una posibilidad econémica constante.

Existen pocas zapaterias con el surtido completo para toda la familia, pues la
mayoria tienen algin segmento especializado.

El analisis de la investigacion de mercado realizada nos dice que los factores
que influyen en la decision de compra son: los modelos, la calidad, 1a variedad y el
precio. También nos indica que la frecuencia de la compra es de tres a seis meses.
El zapato que mas se consume es la zapatilla para dama debido al clima caluroso de
Guadalajara y a la costumbre de usar este zapato. Otro factor que favorece la
compra y ademas influye en el regreso del cliente es la buena atencion. Pero el
punto mas impartante es que el establecimiento cuente siempre con un inventario de
sus modelos en todas las medidas, puesto que existe un gran numero de zapaterias
que no siempre cuentan con la talla que el cliente necesitaba, y esta es la manera

mas facil de perder clientes.
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Después de analizar los puntos anteriores se va a proponer una estrategia o
concepto de venta de calzado, el cual reuna todos los puntos o factores que el
consumidor exige para entrar acertadamente en el mercado del calzado teniendo

gran participacion y potencial de crecimiento.

6.1 Caracteristicas del nuevo concepto.

La estrategia a seguir es abrir una bodega de venta de calzado con lzs
siguientes caracteristicas:
- Un local atractivo en forma de bodega con amplio estacionamiento y gran
capacidad de almacenaje.
- Al decir bodega nos referimos a un almacén bien presentado ,con el sistema de
autoservicio.
- Venta al mayoreo y al menudeo.
- Enfocado a la clase social media en general ( Precios desde N$ 60 a N$ 175
pesos).
- Un gran surtido de modelos, con la finalidad de satisfacer todo tipo de consumidor
(caballeros, damas y nifos)
- Un precio accesible en todas las lineas de calzado sin descuidar la calidac del
calzado.
- Atencion de primera, con personal uniformado y bien presentado.
- Con un minimo de personal laborando. Dos vendedoras que al mismo tiempo
puedan ser cajeras, un bodeguero y un gerente. El personal es poco ya que el
zapato estara en anaqueles ordenados por medidas y en pares, por lo que los
mismos clientes lo tomaran y se lo podran probar sin ayuda requerida.
- Siempre con existencias en todos los modelos y en todos los numeros.
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- Aparte de vender calzado, debe contar la bodega con el servicio de reparacion de
calzado y venta de articulos de piel, como carteras, bolsas, portafolios,etc. y
acccesorios para calzado y cuidado de pieles.

- La posible implementacion de hacer socios a los clientes y poder estos mismos
adquirir calzado a un menor precio.

Se pensd en una bodega porque asi se reduciran gastos de comercializacion

como lo son: requerir mucho personal para brindar un excelente servicio, una renta
alta, comercializar zapatos sin provenir directamente de los fabricantes, tener una
cuota alta comercial. De esta forma se podra tener un gran surtido y variedad para
toda la familia al mejor precio de la ZMG, ya que estos son los principales factores
que influyen en la compra de calzado.La manera en que se reduciran los gastos en
una bodega comparados con los de una zapateria son los siguientes:
El pago por concepto de renta es menor, el acondicionamiento del local se reduce,
el numero de personas que trabajan para la empresa sera el minimo, los gastos de
traslado de mercancias y el manejo operativo de la empresa se llevara a cabo a
través de empresas externas como lo son empresas de fletes y despachos
contables.

La bodega tendra como minimo 300 mts. cuadrados mas el terreno para 10
cajones de estacionamiento. Se encontrara localizado en la calle Plan de San Luis
fraccionamiento Chapultepec Country, de la ciudad de Guadalajara. Se piensa que
la ubicacion es buena ya que es una calle transitada y encuentra a sus alrededores
dos bodegas mas,(Ideal y Made in Brasil), y se piensa que en un futuro no muy

lejano se convertira en una zona zapatera como la de Esteban a la Torre.
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El concepto de reunir la comercializacion de calzado a buen precio junto con la
venta de articulos de piel y accesorios para calzado es algo que aun no se conoce
en Guadalajara. Estos tres servicios que se pretenden ofrecer a los clientes

ayudaran a que este concepto sea factible.

6.2 Puntos debiles de la comercializacién actual.
Los puntos débiies de la comercializacion actual por zapateria son:
- Phess .
- Gran competencia.
- Altas rentas de los locales.
- Altas nominas.
- Personal sin espiritu de servicio e inadecuada presentacion.
- No siempre se encuentra el nimero deseado del zapato.
- La mayoria solo venden zapatos.

- Se especializan en determinados consumidores.
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6.3 Diseno fisico de la bodega.

ENTRADA
DE
CAMIONES
AREA DE SUPERVISION DE CALZADO.
' by 1w 7 wud
RE
PARA
DORA
4 5 6 7
2
3
1
Rt —=a
SALIDA ENTRADA
9

1.-Venta de articulos de piel.

2.-Cajas.

3.-Servicios al cliente.
4,56,7,.-Pasillos de venta de calzado.
8.- Accesorios para calzado.

9.-Area despejada.
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6.4 Campana publicitaria.

El plan de medios es considerado como la planeacion estratégica de los
distintos medios de publicidad a utilizar en las campanas publicitarias. "En la
estrategia de medios existen etapas iniciales que nos ayudaran a determinar el
enfoque general de nuestra campana, estas son: la identificacion de nuestros
prospectos; lo cual se refiere a tener bien identificado el mercado al cual se dirigiran
nuestros mensajes; en nuestro caso la clase media en general. Es importante
considerar para la campana, la fecha de apertura a fin de que esta resulte oportuna
y las consideraciones creativas, estas son de caracter llamativo, generalmente
disenadas con el fin de lograr atraer al maximo a los posibles consumidores."(1)

En la investigacion anterior, nos dimos cuenta que el principal medio
publicitario que se podia utilizar y obtener los mejores resultados es la radio. Asi
como las recomendaciones de los clientes, siempre y cuando queden satisfechos,
por lo que es importante cuidar mucho el nivel de satisfaccion durante y después de
la campana.

El tercer medio informativo que resultd ser eficiente, es el de ios volantes, ya
que se pueden entregar en las casas o empresas donde laboren los clientes
potenciales y de esa manera abarcar grandes voliumenes de personas.

La duracion de la campana sera de 20 dias, utilizando radio, prensa y
volantes. Iniciara 8 dias antes de la apertura de la bodega, con el fin de captar el
mayor interés y curiosidad posible por el dia de la apertura. Se empezara con una
campana de introduccion o expectativa, la cual durara siete dias y se realizara

solamente a través de la radio.
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Un dia antes de la apertura de la bodega de calzado, empezara la
campanapublicitaria de apertura , con el fin de invitar a conocer y a visitar la bodega.
Esta campana se realizara en la radio, prensa y volantes. Tendra una duracion de
dos dias.

Al dia siguiente de la apertura dara inicio la campana publicitaria de
recordacion, en la cual intervendran la radio y los volantes. Esta campana tiene
como objeto seguir despertando el interés de ir a conacer |a bodega y tendra una

duracion de doce dias.

Plataforma Publicitaria:

Objetivo general:

Dar a conocer la apertura, localizacion y sistema de la bodega de venta de
calzado.
Objetivos especificos:
1.- Despertar interés. '
2.- Lograr hacer ver a los consumidores la verdadera oportunidad que dicha bodega
ofrece.
3.- Lograr que los clientes potenciales visiten la bodega.
Duracion: 20 dias.
Fecha de inicio: una semana antes de la apertura.
Fecha de cierre: Doce dias después de la fecha de apertura.
Mercado: Las personas clase media-media y media baja, que busquen precios bajos

y calidad en todas sus compras.
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Desarrollo de la campana
Esta campana es disefiada para llevarse a cabo en tres etapas.

1.-Introduccioén

2.-Dia de apertura

3.-Recordacion

1.-Etapa introductoria.

Objetivo: Despertar el interés o curiosidad, utilizando frases que provoquen duda e
inciten al cliente a utilizar su imaginacion.

Apoyos publicitarios:

1.-Apoyo en prensa version 1

2.-Apoyo en volante version 1

3.- Apoyo en radio version 1

Duracion: siete dias.

2.-Dia de apertura.-

Objetivo: Dar a conocer la bodega de venta de calzado e invitarlos a conocerla,
mencionando domicilio, ventajas y los productos que se venderan.

Apoyos publicitarios:

1.- Apoyo en radio version 2

2.- Apoyo en prensa version 2

3.- Apoyo en volantes version 1

Duracion: Dos dias.
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3.-Etapa de recordacion.-

Objetivo: Continuar invitando a la gente, reforzando e incentivando el ahorro en el

presupuesto familiar.

Apoyos publicitarios:

1.- Apoyo en radio version 3

2.- Apoyo en volantes version 1.
Duracion:

Radio: 11 dias

Volantes: 12 Dias.

Calendario publicitario:

DOMINGO LUNES MARTES MIERCOLES| JUEVES VIERNES SABADO
S e 7 8 9 10 1
INICIO RADIO RADIO RADIO RADIO
CAMPANA
INTRODUCC
12 13 14 1 16 17 18
INICIO CAMP INICIO CAMP
RADI RADI
5 e APERTURA aAp URA | RECORDAC RADIO RADIO
RADIO PRENJA RADIO, VOL VOLANTES VOLANTES
MOLANTFES
17 .o} ¥al = psl 24 =
RADIO RADIO RADIO RADIO RADIO RADIO RADIO
VOLANTES VOLANTES VOLANTES VOLANTES | VOLANTES VOLANTES VOLANTES
28 27 23 b ] 0 AN
RADIO
VOLANTES VOLANTES
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PAUTA SUGERIDA PARA RADIO

CAMPANA
DE
INTRODUCCION
EMISORA IDENTIFI- PLAZA | COST | FRECUEN | SPTS | cosTO COSTO 1
CACION SPT20 | ClA DIA DIARIO | ETAPA
XEBAFM | KE BUENA | GDL | 56. VAL 13 6 $ 336. $2.688.00
XEMA FM | STER. 100 GDL $ 45. TAL 13 6 $ 270. $2.160.00
XETIAFM | FOR. MEL. GDL $ 40. 7 AL 13 6 $ 240. $£1,920.00
XEADFM | LA B. OND | GDL $ 56. 7AL 13 6 $ 336. $2,688.00
XHRO FM | STER. REY | GDL $ 40. TALDS 6 $ 240. $1.920.00
XHLS FM | EST. JUV. GDL $ 55, 7 AL 13 6 $ 330. $2.640.00
XEAD AM | RAD. MET. | GDL $70 7AL 13 6 $ 420 $ 3.360.00
$17.376
RATINGS:
KE BUENA 2.53 RADIO METROPOLI 92
STEREQ 100 21
FOR. MELODICA .52

LA BUENA ONDA .25

ESTEREO REY .24

ESTEREO JUV, a3

Nota:

Los ratings fueron proporcionados por la a gencia de publicidad Merchan Desing, el dia 15 /06/95.
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PAUTA SUGERIDA PARA RADIO

CAMPANA
DE
EL DIA DE APERTURA
EMISORA | IDENTIFI- PLAZ | COST | FRECUE SIf'TS CQSTO COSTO
CACION A SPT20 | NCIA DIA DIARIO | 1| ETAPA
XEBA FM | KE BUENA | GDL S 56. 14AL 156 $ 336. $672.00
XEMA FM | STER. 100 GDL $45. 14 AL 15 $ 270. $540.00
XETIAFM | FOR. MEL. GDL $ 40. I4AL 15| 6 $ 240. $480.00
XEADFM [ LAB. OND | GDL $ 56. 14 AL IS |6 $ 336. $672.00
XHRO FM | STER. REY | GDL $ 40. 14AL 1516 $ 240. £480.00
XHLS FM | EST. JUV. GDL $ 55 I4ALI5 (6 3330 $660.00
| XEADAM | RAD.MET. ,GDL ,$70 ,I14ALIS 6  $420  $840.00
$4.342.00
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PAUTA SUGERIDA PARA RADIO

CAMPANA
: DE

RECORDACION

EMISORA IDENTIFI- PLAZA | COST FRECUEN | SPTS CQSTO COSTO 1
CACION SPT20 ClA DIA DIARIO ETAPA
XEBA FM KE BUENA GDL $ 56. 16 AL 26 6 $ 336. 3.360.00
XEMA FM STER. 100 GDL $45 16 AL 26 6 § 270. $2,700.00
XETIAFM FOR. MEL. GDL $40 16 AL 26 6 $ 240. $2.400.00
XEAD FM LA B OND GDL $ 56 16 AL 26 6 §336. $3.300.00
XHRO FM STER REY GDL 540 16 AL 26 6 $ 240 §2.,400.00
XHLS FM EST. JUV GDL $ 55. 16 AL 26 6 § 330 $3.300.00
XEAD AM RAD. MET GDL $70 16 AL 26 6 $420 $4.200.00
$21,720.0
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PAUTA SUGERIDA PARA DISTIBUCION DE VOLANTES

DEL DIA 14 AL DIA 27

12200 A 15:00 HORAS

PUNTOS DE DISTRIBUCION HORARIO PERSONAL # DE VOLANTES
LOPEZ M. Y AMERICAS | 7% A 10:00 HORAS " —_—
12:00A 1500 HORAS
LOPEZ M Y P SOL 700 A 10:00 HORAS i
2 1.5
1200 A 1500 HORAS
JUAREZ Y ALCALDE 7:00 A 10:00 HORAS i o
12:00 A 15:00 HORAS -
ZONAS ALEDANAS A B. | 7% A 1000 HORAS ) -

I TOTAL DE VOLANTES I 10.000.

hMl’RF.\'l(‘JN DE VOLANTES Y REPARTO l $ 3.500.00

l [INCENTIVO PROMOCIONAL ] $ 330000
MONTO TOTAL DE INVERSIUN $ 7.00000
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Pauta sugerida para prensa

Duracion: dos dias.

14 15

Siglo 21 1/4 de pag. Informador  1/4 de pag.

Informador 1/4 de pag. Siglo 21 1/4 de pag

Se penso en estos dos periodicos ya que son los de mayor circulacion en la
ZMG y por consecuencia son con los que se podra lograr un mayor numero de
impactos. Soélo saldran anuncios dos dias; el dia de la apertura de la bodega de

venta de calzado y un dia antes.

| INFORMADOR | $3,250.00 |

[ SIGLO 21 | $3.470.00 |

| TOTAL DE PRENSA  [$6,720.00 |
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Radio $ 43,438.00
Prensa $ 6,720.00
Volantes $ 7.000.00

Presup. total $ 57,158.00
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1) Clark, T. Principios de Mercadotecnia. México, Ed. Uteha, 1980 p. 622.



VIL.-ANALISIS FINANCIERO.

7.1 Planeacién financiera.

"La planeacion financiera es una herramienta que aplica el administrador para la
evaluacion proyectada, estimada o futura de una empresa publica, privada o mixta y
que sirve de base para tomar decisiones acertadas.

La planeacion financiera forma parte de las tareas del ejecutivo de finanzas.
Los planes y presupuestos financieros proporcionan mapas de las trayectorias a
seguir para alcanzar los objetivos de la empresa.(1)

Dos aspectos importantes en la planeacion financiera son la planeacién de
efectivo y la planeacion de las utilidades. La primera tiene su importancia en que el
dinero efectivo es primordial en la empresa, ya que es la que determina la solvencia
de la misma.

"Existen muchos marcos de referencia para analizar una compafia financieramente
hablando. Con los indices financieros nos podremos dar cuenta rapidamente del
estado en que una empresa se encuentra. Este analisis por indices financieros
comprende dos tipos de comparaciones: el primero,compara indices de situaciones
pasadas o esperadas en el futuro por la misma compania. El segundo, compara los
indices de la compania con aquellos que muestren otros indices similares, o con los

indices promedio de la industria en un mismo punto de escala de tiempo.(2)
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7.2 Datos para la elaboracién de estados financieros.

Para la realizacion correcta de los siguientes estados financieros, es
necesario mencionar las siguientes premisas con las que se tiene planeada esta
inversion:

El monto total de inversion va a ser financiada con capital propio, por lo que
se piensa buscar un local de 450 metros cuadrados, en una esquina de la ciudad de
Guadalajara. Se planea invertir sélo en lo mas necesario con el fin de no
desaprovechar en ningin momento una area comercial y con el cuidado de no
descuidar la buena imagen y presentacion que el local requiere.

Para el calculo de las ventas unitarias se estimula una venta promedio por
transaccion de $70.00 nuevos pesos. Ya que exite una gran variedad de precios que
va desde los cuarenta hasta los ciento sesenta. Asi como también se estimula un
costo del sesenta por ciento por transaccion, lo que es el equivalente a cuarenta y
dos nuevos pesos.

Estos datos fueron obtenidos al realizar un sondeo entre varias zapaterias ,
las cuales se dirigen al mismo segmento de mercado, el Unico inconveniente es que
dichas zapaterias cuentan ya con anos de prestigio y se encuentran-posicionadas.
Una zapateria que vende zapatos para toda la familia, sus precios andan entre los
cuarenta y trescientos nuevos pesos, pero son pocos los pares que se venden al
precio mas alto. Es por eso que se establece el precio promedio de venta de setenta

nuevos pesos.
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En cuanto al costo de venta, se estima un sesenta por ciento de costo del
zapato, es decir, a este costo aun hay que agregarle los gastos de operacion. Dentro
de los gastos de operacion se encuentran las siguientes premisas:

Los sueldos, la renta, luz, papeleria, teléfono, seguro, cuota condominal, Contador,
publicidad y otros gastos.

La utilidad se vera reflejada de acuerdo a las ventas que logre la bodega, es
decir las ventas menos el costo de venta y los gastos administrativos.

En cuanto a la renta, se estara pagando una renta mensual al duefio del local,
esto con el fin de no incrementar el monto de la inversion.

De publicidad se estima gastar un total de cincuenta y siete mil ciento
cincuenta y ocho nuevos pesos en una campana publicitaria para el dia de apertura
de la bodega, y aparte se calcula tener un gasto mensual de veintiseis mil nuevos
pesos al afio; esto se justifica con el apoyo en medios publicitarios para lograr atraer
de una manera mas rapida a los consumidores e ir logrando penetrar en el mercado.

Para el calculo de la inversion se realizaron varias platicas con gente en
determinados medios, los cuales nos pudieran proporcionar datos reales de lo que
en la actualidad cuesta realizar el proyecto. En cuanto al inventario inicial, se platicé
con varios empresarios del ramo, los cuales tienen zapaterias grandes y conocen

con exactitud el costo promedio de sus inventarios.
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7.3 Calculo de la inversion.

Acondicionamiento del local:
(Anuncios, stands, mobiliario,
caja registradora, uniformes,

herramienta, equipo de computo). $ 105,000.00

Inventario inicial:

Zapatos de mujer 40% = N$ 160,000

Zapatos de hombre 30%= N$ 120,000

Zapatos de nifo 30 % = N$ 120,000. $ 400,000.00
Publicidad

Radio: 20 dias en seis estaciones
8 spots por estacion al dia
igual a 48 spots diarios. N$ 43 438.00
Prensa: 2 dias en Siglo 21 y en el
Informador. Igual a cuatro
desplegados de un cuarto de
pagina . N$ 6,720.00
Volantes: 10,000 volantes que se
repartiran en distintas zonas
de la ciudad. N$ 7,000.00
N$ 57,158.00
TOTAL DE LA INVERSION N$ 562,158.00
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SUPUESTOS DE PROYECCION

BODEGA DE CALZADO
CIFRAS EN NUEVOS PESOS

CONCEPTO ANO 1 [ANO 2 |ANO 3 |ANO 4 |ANO 5
$VTA. X PAR ZAPATO 70 98 122.50 13965 153.60
COST. UNITARIO PAR 42 58.80 73.50 83.79 9216
TASA ISR 34 % 34 % 34 % 34 % 34 %
INFLACION ESTIMADA 40 % 25% 20 % 14 % 10 %

IDEAL

# DE EMPLEADOS 4 4 4 4 4

SUELDO PROMEDIO POR EMPLEADO. $ 925

NOTA:

La inflacion estimada es fruto de un calculo basado en el Plan Economico
de Crecimiento pronosticado y en base a la tendencia inflacionaria
Méxicana.Los indices inflacionarios, tienden a ir a la baja y es por eso que
se calcula que en cinco afios estaremos por el diez porciento de inflacion

anual.
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DESGLOCE SUELDO EMPLEADOS

BODEGA DE CALZADO

CONCEPTO ANO 1 [ANO2 [ANO3 |ANO4 |ANOS
VENDEDORA -CAJERA 2
BODEGUERO 1 1 1 1 1
GERENTE-ENCARGADO 1 1 1 1 1
TOTAL 4 4 4 4 4
SUELDOS:
VENDEDORA-CAJERA 700 784 | 8624 | 9486 |[1043.5
BODEGUERO 800 896 | 9856 | 1084.2 | 11926
GERENTE-ENCARGADO | 1500 1680 | 1848 | 2032 | 2236
TOTAL 3700 | 4144 | 4558 | 5014 | 5515
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CONCENTRADO DE RESULTADOS
BODEGA DE CALZADO
cifras en nuevos pescs

CONCEPTO ARO 1 ANO 2 ARNO 3 ARO 4 ANO S
VENTAS 2100,735 2414082 3017602 4073762 50092202
COSTO DE VENTAS 1'207 041 1'448 449 1'810,561 2444257 305,321
UTILIDAD BRUTA 804,694 965,633 1'207,040 1'629,505 036,881
GASTOS DE OPERACION:
RENTA 180,000 198,000 207,500 218,250 229,162
NOMINA 44 400 49,728 54,700 60,168 66,180
Luz 18,000 18,900 19845 20,837 21878
PAPELERIA 4,900 5,200 6,600 5,750 5,820
TELEFONO 12,800 13,400 14070 14773 15,511
FLETES Y ACARRED 32500 38,400 46,080 5,296 63,180
SEGUROS Y FIANZAS 2840 2840 2970 3420 3870
DEPRECIACION 13,715 13,715 13715 13,715 13,715
DESPACHO CONTABLE 11,200 11,500 12,100 12,750 13,250
PUBLICIDAD 24,000 26,000 28,600 31,480 34,608
OTROS GASTOS 12,000 13,000 14500 16,000 17,000
TARJETAS DE CREDITO 9,600 11520 13824 17,288 20,737
TOTAL DE GASTOS 365965 402,203 417829 453,028 487,755
UTILIDAD DE OPERACION 438,70 563,430 789,211 1178,477 1'549,126
IMPUESTO ISR 13171.26 191,588 268,331 400,002 526,702
UTILIDAD NETA 425,567.75 372,000 §20,879 776,475 1'022,424

* En el primer afio de operaci6n resulta una gran utilidad, ya que de a cuerdo con la ley fiscal, el inventario inicial es
cansiderado como un gasto. Por lo tanto en el primer afio de operaciones hay una reduccién fiscal en el pago al impuesto sobre la
renta.



7.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

"El punto de equilibrio es el nivel de ventas en que no se gana ni se pierde. Es decir
en donde los costos mas los gastos igualan a los ingresos. Para el calculo del punto

de equilibrio, se cuenta con la siguiente formula:
Q = gastos fijos/ ( 1- cv/pv)
Donde Q representa el nivel de ventas a alcanzar, los costos fijos anuales
seran divididos entre la diferencia de uno y el margen de ganancia. (3).
Si tenemos unos gastos anuales estimados en N$ 367,936.00, el costo de los
zapatos es del 60 %, y el precio de venta es el 100 %. Tenemos que:
Venta minima= N$ 367,936 / 40
Venta minima anual= N3 819,800.00
El total de pares es de: 10,220.
Esto quiere decir que se necesita vender en promedio veintiocho pares

diarios, el equivalente a N$ 2,555.00. Se estima que dicha cifra es razonablemente

alcanzable.
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CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
BODEGA DE CALZADO

Anual
CONCEPTO ANO1 | ANO 2 ANO3 |ANO4 |ANOS

COSTO VENTAS | 1207041 | 1'448,449 1'810,561 | 2'444257 | 3055,321
GASTOS FIJOS 367,936 406,380 422 314 458 613 | 494,690
VENTAS 2'011,735 2'414 082 3'017,602 | 4073,762 | 5,092,202
PUNTOEQ $ 919,800 1'015,820 1'0585,790 | 1'1486,510 | 1'236,690
PUNTO EQ PARES 10,220 11,288 11731 12,739 13,741
Pares Diarios 28 31 32 35 38
Promedio
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CONCLUSIONES

La forma de comercializar calzado en la ZMG, es por medio de zapaterias.
Las zapaterias se localizan principalmente en los centros comerciales y zonas
especializadas en la comercializacion de calzado.

Para ser detallista de calzado, es necesario ser distribuidor directo de
fabricantes o ser uno mismo el fabricante, ya que la comercializacion se efectua por
zonas, las cuales son respetadas y asignadas a determinadas personas.

En la ZMG existian en 1994 alrededor de 4,000 zapaterias, las cuales se
enfocan principalmente a la clase social media en general, puesto que es la clase
social que tiene la capacidad economica y la continua necesidad de adquirir
calzado. El 40 % de las zapaterias se enfocan al calzado para dama, ya que por
naturaleza a las mujeres les preocupa mas el buen vestir y su apariencia fisica. El
14.8 % de las zapaterias se especializan en calzado para nifio y son contadas las
que cuentan con calzado para toda la familia.

Gran parte de los consumidores de la ZMG no tienen una marca o gusto en
especial por alguna zapateria, esto quiere decir que no siempre compran zapatos en
la misma zapateria, y existen factores como el disefio, la comedidad, la calidad y
principalmente el precio que los motiva a estar comprando zapatos en diferentes
lugares.

La clase media en general se ve en la necesidad de comprar zapatos cada tres y
seis meses, y gasta entre los N$ 100.00 y N$ 200.00 por un par de zapatos, pero el

principal problema que encontramos en la comercializacion de calzado, aparte de la
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busqueda de buen calzado a buen precio, es que generalmente una zapateria no
cuenta con la medida o talla que el cliente necesita, y esto tiene por

consecuencia, una inconstancia en el habito de no consumir en la misma zapateria.
Porque no siempre se cuenta con el zapato deseado y se obliga al consumidor a
buscar otra zapateria que tenga el modelo igual o parecido en su talla.

Dé aqui es de donde surge la idea de comercializar calzado por medio de una
bodega en donde siempre tengan existencias en todas las tallas y a un precio mas
accesible. La bodega justifica las existencias, pero el buen precio se puede ofrecer
gracias a que, al tener un local que pague renta baja y con el personal minimo, los
costos de operacion disminuiran significativamente y por consiguiente el margen de
utilidad se podra disminuir de igual forma logrando asi poder ofrecer mejores
precios.

De acuerdo a lo investigado sobre las bodegas de calzado, los clientes ya se
han enterado de la existencia de ciertas bodegas de calzado en la ZMG, pero la
gran mayoria de los encuestados aun no conoce este sistema. El medio publicitario
por el cual se enteraron fue la radio, seguido de las recomendaciones. Lo que
esperan encontrar en las bodegas de venta de calzado es exclusividad, precio y
calidad. Dicha bodega podria verse complementada con una reparadora de calzado
o venta de accesorios para calzado y articulos de piel.

Se sugiere la realizacion de una bodega de venta de calzado para toda la
familia, con marca propia, buen surtido de calzado y a un precio mas accesible para
la clase media en general.

El sistema interno de operacion seria por autoservicio con el fin de no necesitar un
gran numero de empleados y los zapatos acomodados por numeracién en anaqueles
de tal forma que el cliente busque su talla y después el modelo que busca.
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Se sugiere establecerse en la calle Plan de San Luis, colonia Chapultepec Country,
ya que es una calle muy transitada y se esta convirtiendo en una zona zapatera
importante.

Para el dia de apertura se sugiere llevar a cabo una campana publicitaria con
el fin de lograr atraer de forma mas rapida a un mayor nimero de clientes
potenciales. Se pretende usar la radio, prensa y volantes durante 26 dias.

Para poder llevar acabo este proyecto se requiere invertir en el
acondicionamiento de la bodega, equipo inmobiliario, inventario y campaiia de
publicidad. Dando como resultado un monto total requerido estimado de N$
562,158.00.

Después de realizar un sondeo con 18 zapaterias de la zona con las cuales
cuentan con capacidad similar en su inventario, podemos estimar una venta de N$
2'100,735.00 en el primer afo de operaciones y una utilidad de N$ 425,567.00,
teniendo como punto de equilibrio una venta minima promedio de 28 pares diarios,
que es una cifra muy razonable de lograr. La inversidn se estima recuperarse en una

ano y medio de operaciones.
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ANEXO # 1
COLONIA EDAD SEXO (F) (M)
1.-4EN QUE TIENDAS ACOSTUMBRA COMPRAR SUS ZAPATOS?

¢POR QUE?
2.-,CADA CUANTO COMPRA ZAPATOS?

cadames cadados meses cadatres meses cada seis
otros

3.-¢QUE TIPO DE ZAPATOS ACOSTUMBRA USAR?
zapatilla huarache de tacon alto bota tenis

mocasin otros
4.- ENUMERE DEL 1 AL 6 EN ORDEN DE IMPORTANCIA LO QUE BUSCA A LA
HORA DE COMPRAR UN PAR DE ZAPATOS.
MARCA CALIDAD PRECIO
MODA VARIEDAD COMODIDAD
5.- HACIENDO REFERENCIA AL LUGAR EN QUE COMPRA, SENALE TRES

VENTAJAS Y TRES DESVENTAJAS:
VENTAJAS DESVENTAJAS

6.-,QUE ESPERA ENCONTRAR EN UNA GRAN BODEGA DE VENTA DE

ZAPATOS?
7.-i,ALGUNA VEZ HA COMPRADO ZAPATOS POR CATALOGO?

Sl NO

¢POR QUE?




ANEXO # 2
SEXO EDAD OCUPACION
COLONIA ESTADO CIVIL

1.-.CONOCE ALGUNA BODEGA DE VENTA DE PRODUCTOS?
(si)

¢CUAL?
(NO) PASEA PREGUNTA 3

2.-¢HA REALIZADO COMPRAS EN BODEGAS ?
(Sly  (NO)
¢POR QUE?

3.-;,CONOCE ALGUNA BODEGA DE VENTA DE CALZADO?
(Sl) ¢CUAL?
(NO)

4.-,COMO SE ENTERO DE LA EXISTENCIA DE LA BODEGA DE VENTA DE
CALZADO?

radio prensa television recomendacion  volante

5.-¢CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR UN PAR DE ZAPATOS? MENOS
DE N$50 N$50-100 N$100-150 N$150-200 N$200 +

6.-¢ QUE TIPO DE ZAPATO ES EL QUE MAS USA?

7.-¢PAGARIA 50 PESOS POR SER SOCIO(A) DE UNA BODEGA DE CALZADO?
(Sh (NO)
¢QUE BENEFICIOS ESPERA?

8.-;ADEMAS DE CALZADO QUE OTROS PRODUCTOS LE GUSTARIA
ENCONTRAR EN UNA BODEGA DE VENTA DE CALZADO?(ARTICULOS DE PIEL,
REPARADORA DE CALZADO, ALIMENTOS, PAPELERIA, ETC.)

OTROS;




ANEXO 3
A continuacion se presenta la forma de tabular para comprender con mayor
profundidad los resultados obtenidos.

Colonias:(principales)

sexo:
masculino femenino

1.-¢Donde acostumbra comprar sus zapatos?(lugares)

Por qué?

2.-; Cada cuanto tiempo compra zapatos?
cada mes:

cada dos meses:

cada tres meses:

cada seis meses:



mas de seis meses:

3.-¢Qué tipo de zapatos acostumbra usar?

zapatilla

huarache otros

de tacon tenis
bota mocasin

4.-Enumere del 1 al 6 en orden de importancia lo que busca a la hora de comprar un

par de zapatos?

marca calidad precio
moda variedad
comodidad

5.-Haciendo referencia al lugar en donde compra senale ventajas y desventajas

ventajas:

desventajas:

6.-¢Qué espera encontrar en una gran bodega de venta de calzado?

7.-¢Alguna vez ha comprado zapatos por catalogo?

si



¢(Por qué?:

no:

¢ Por que?:




ANEXO 4
1.-Sexo:
Porcentajes de los encuestados:
Masculino=

Femenino=

2.-Edad:

Para tabular la edad, se tomd como base el promedio de edad de todos los
encuestados; sumando sus edades y dividiendo la sumatoria entre el numero de
encuestados.

Edad promedio:

3.- Ocupacién:
Se mencionaron las ocupaciones que tuvieron mayor nimero de repeticiones y se

determinaron porcentajes.

4.-Colonia:
En este punto se enlistaron las colonias mas importantes que fueron mencionadas a

lo largo de todas las encuestas.

5.-Estado civil:

Los estados civiles mas comunes son soltero y casade. Los resultados estan en
porcentajes.

-Soltero(a):

-Casado(a): -Otro:



6.-¢ Conoce alguna bodega de venta de productos?
Si: %
No: %
¢Cuales?:(se mencionaron los mas nombrados)
7.-¢,Han comprado en dichas bodegas?
Si: %
No: %
¢ Por qué?:(Los motivos mas mencionados)
8.-¢ Conoce alguna bodega de venta de calzado?
Si: %
No: %
¢ Cuales?:(Todas las mencionadas).
9.-¢ Como se entero de la existencia de dicha bodega?
Para dar a conocer esta informacion se sacaron porcentajes de todos los

medios mencionados.

Radio: %

Prensa: %

Tv: %

Visita: %
Recomendacion: %
etc.

10.-¢, Cuanto esta dispuesto a pagar por un par de zapatos?
Para el calculo de esta respuesta se tomaron como base los resultados en
porcentajes.
menos de N$ 50: %
N$ 50-100: %



N$ 100-150: %
N$ 150-200: %
N$ 200 o mas: %
11.-¢ Que tipo de zapatos es el que mas usa”?
Para efectos de los resultados de esta pregunta, todos los tipos de calzado se
mencionaron con su respectivo porcentaje de importancia.
12.-¢ Pagaria por ser socio(a) de una bodega de venta de calzado?
Si: %
No: %
¢ Qué beneficios esperaria?
( En esta pregunta se mencionaron los beneficios mas mencionados)
13.-4 Qué otros productos desearia encontrar en la bodega de venta de calzado?
En esta pregunta se mencionaron todos lo que fueron nombrados, y a su vez

con porcentajes de importancia.



ANEXO 5

En virtud que en el transcurso de esta investigacion iniciaron operaciones nuevas
bodegas de calzado, alaboramos un cuadro analitico del estado comercial en que se
encuentran en la actualidad.

BODEGAS QUE HAN SURGIDO DURANTE ESTA INVESTIGACION.
BODEGA A B C LOCALIZACION | SITUACION ACT.
ANDREA xxx | AV. AVILA ESTA APUNTO
CAMACHO
(FRENTE A DE CERRAR.
PLAZA PATRIA)
LA CANADA xxx | DR R*MICHEL SUBSISTE
Y SALVADOR
LOPEZ C.
IDEAL o PLAN DE SAN CRECIENDO
LuIS.
FLEXI - HIDALGO SUBSISTE
ES MAS BIEN UNA
TIENDA DE FABRICA
MADE IN BRASIL XXX PLAN DE SAN SUBSISTE
LUIS

A: Clase socio-economica alta.
B: Clase socio-economica media.

C: Clase socio-economica baja.
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