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1. INTRODUCCIÓN  

La personalización (mass customisation) se presenta como una alternativa muy 
atractiva para el diseño de productos con alto valor añadido, puesto que por 
definición este tipo de productos son los que más se ajustan a los 
requerimientos emocionales y funcionales de los potenciales clientes. Sin 
embargo, los productos personalizados deben ofertarse con un sobre-precio y 
con un plazo de entrega frente al producto disponible en la estantería que el 
mercado esté dispuesto a asumir. Además, el tiempo que el usuario invierte 
para personalizar el producto debe ser equilibrado, puesto que de otro modo 
se corre el riesgo de desincentivar la compra.  

El proyecto CUSTOM_ON_BODY tiene por objetivo desarrollar una metodología 
de diseño que, partiendo de avatares del cuerpo humano, permita diseñar 
productos personalizados adaptados no sólo a la morfología de los usuarios 

sino también a sus preferencias en el ámbito emocional, y que sean 
producibles empleando tecnologías de fabricación flexible que estén al 
alcance de empresas de la Comunitat Valenciana (CV). El proyecto no sólo se va 
a centrar en la identificación y puesta a punto de tecnologías de fabricación que 
faciliten la llegada al mercado de productos personalizados en costes y plazos 
adecuados, sino que también tiene por finalidad identificar los principales 
mercados en los que esta demanda está presente.  

La finalidad del proyecto es la generación de nuevo conocimiento a través de 
actividades de I+D de carácter no económico, para mejorar la competitividad y 

las capacidades de los dos centros implicados en el proyecto (IBV y AIDIMME).  

La I+D propia forma parte de las actividades primarias de los centros 
tecnológicos como organismos de investigación, siendo acorde con los fines 
institucionales de los centros: la aplicación del conocimiento tecnológico que se 
genera para el desarrollo y fortalecimiento de la capacidad competitiva e 
innovadora de las empresas de la CV. 

Desde el punto de vista técnico, el alcance de este proyecto está relacionado 
con el desarrollo de nuevas herramientas para el modelado del cuerpo humano 
que permitan obtener tanto información cualitativa como cuantitativa, 
identificar técnicas de ingeniería emocional que faciliten la selección de las 
preferencias del usuario, mejora de los diseños reduciendo el material utilizado, 
así como detallar y poner a punto tecnologías de producción flexible para 

fabricar productos personalizados. Además, como se ha introducido 
previamente, el proyecto pretende cuantificar los mercados demandantes de 
personalización de la CV.  

En consecuencia, el logro del propósito general del proyecto a nivel técnico pasa 
por alcanzar los siguientes objetivos:  
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1. Identificar los mercados de la CV que son demandantes de productos 

personalizados, basados en la adaptación a las características morfológicas 
de la población.  

2. Definir el marco legislativo en el que deben circunscribirse los productos 
personalizados en los mercados identificados, así como normativa 
específica que debieran cumplir para poder comercializarse.  

3. Identificar sistemas comerciales de bajo coste (low cost) para el registro del 
cuerpo humano, evaluando sus características técnicas. Esta evaluación 
permitirá determinar la calidad de los ficheros de registro generados en 
términos tales como la precisión o la densidad de puntos obtenidos.  

4. Desarrollar aplicaciones que permitan generar un avatar de cabeza, cuerpo 
y extremidades, utilizable en el diseño de productos adaptados a la 
variabilidad morfológica de un individuo o grupo de individuos. 

5. Desarrollar un protocolo para registrar medidas de cuerpo entero y generar 
un avatar para obtener información cualitativa y cuantitativa aplicable al 
diseño de productos.  

6. Identificar técnicas de captación de las preferencias de los usuarios que 
permitan generar especificaciones aplicables al diseño, de modo que este 
se adapte mejor a sus necesidades, personalizando el diseño también en el 
plano emocional.  

7. Identificar tecnologías de producción flexible que faciliten la fabricación de 
productos personalizados.  

8. Caracterizar las tecnologías de producción flexible atendiendo a variables 
tales como tipo de material a producir, coste de referencia, tipología de 

producto, o tamaño del componente o componentes a fabricar.  

9. Desarrollar un protocolo para fabricar productos empleando las 
tecnologías de fabricación flexible identificadas, en el que se incluyan 
variables tales como el tipo fichero requerido, plazos de fabricación, o 
tareas de pre-procesado y post-procesado.  

10. Desarrollar una metodología de diseño que, facilitando la generación de 
criterios de diseño, permita generar productos personalizados empleando 
como referencia la morfología del cuerpo de las personas, sus dimensiones, 
y sus preferencias emocionales, incluyendo la optimización y la adaptación 
del diseño a los procesos de fabricación flexible disponibles.  

11. Seleccionar mercados de referencia de la CV para generar entre dos y 

cuatro demostradores de producto personalizado.  

12. Diseñar los demostradores seleccionados siguiendo la metodología de 
diseño definida con el fin de validar todas las fases del proceso.  

13. Fabricar los demostradores empleando tecnologías de fabricación flexible, 
con el fin de validar el protocolo definido.  
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14. Evaluar los demostradores a nivel funcional y emocional, con el fin de 

validar que cumplen con las expectativas y los niveles de calidad exigidos 
en los mercados a los que van dirigidos. 

La presente propuesta de proyecto propone el desarrollo de una metodología 
de diseño que integre de forma armoniosa un protocolo de registro 3D del 
cuerpo, técnicas de captación de las preferencias de usuario, y un protocolo de 
uso de tecnologías de fabricación flexible.  

El protocolo de registro 3D permitirá generar avatares del cuerpo de los 
usuarios, ya que incluirá aplicaciones que procesarán la nube de puntos 
registrada por el escáner, transformándola en superficies homogéneas de las 
que obtener referencias cuantitativas y cualitativas para la personalización del 
producto al individuo. Del mismo modo, la inclusión de técnicas de captación 
de las preferencias de usuario permitirá adaptar el producto a las preferencias 

emocionales del usuario.  

Finalmente, el protocolo de uso de las tecnologías de fabricación flexible pondrá 
al alcance de las empresas o medios de producción para la fabricación de los 
productos personalizados en costes y tiempos que sean asumibles por los 
mercados demandantes de personalización.  

Sin embargo, la implantación de estos modelos de negocio requiere del 
desarrollo de tecnologías que superen dos escollos fundamentales: por un lado, 
la conversión de la nube de puntos generada por el escáner en una superficie 
3D homogénea y coherente para ser empleada como referencia dimensional y 
formal del producto personalizado, y por otro lado la definición de un proceso 
que permita llevar el producto personalizado al mercado que lo demanda, en 
costes y tiempos que el cliente potencial esté dispuesto a aceptar.  

Por lo que respecta al análisis de estos mercados, inicialmente dicho análisis se 
centrará en los mercados de calzado, productos ortoprotésicos, equipos de 
protección individual y óptica, y se aportará información adicional respecto a 
otros mercados o sectores de interés en el ámbito de la personalización (en 
concreto de los sectores de artículos deportivos, automoción y prendas de 
indumentaria), para dar una visión más completa de las oportunidades que 
presenta este planteamiento de negocio.  

La ejecución de la presente propuesta de proyecto tiene por objeto desarrollar 
una metodología de diseño que ponga a disposición de las empresas de la 
Comunitat Valenciana que operan en los mercados demandantes de 
personalización basada en morfología y preferencias emocionales, 
herramientas para desarrollar productos personalizados competitivos. El 

desarrollo y lanzamiento al mercado de estos productos permitirá a las 
empresas no sólo fortalecer su posición competitiva en el ámbito autonómico y 
nacional, sino ganar nuevos mercados en el marco de la UE-28.  

Este entregable pretende dar cobertura a los objetivos nº 1 y 2 de los 
nombrados en el listado anterior, y aportar información para contribuir a la 
toma de decisiones del objetivo nº 11. 
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2. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS 

2.1 OBJETIVOS GENERALES 

Este entregable se encuadra en el paquete de trabajo nº 1 (PT1), άMercados 
para la personalización en la CVέ, tal y como refleja la siguiente Figura 1: 

 
Figura 1. Distribución de tareas en el plan de trabajo del proyecto CUSTOM_ON_BODY. 

 

Por tanto, en el presente PT se pretende determinar en qué mercados existe 
una demanda de productos personalizados, cuyos potenciales clientes estén 
dispuestos a asumir sobre-precios y plazos de entrega más largos a cambio de 
mejores prestaciones emocionales y funcionales.  

Del mismo modo, se pretende identificar qué normativa regula estos productos, 

teniendo en cuenta que el producto personalizado deberá cumplirla.  

Finalmente, se pretenden identificar las capacidades y deficiencias que 
presenta el sector empresarial de la CV para cubrir la demanda existente, tanto 
a nivel autonómico, como nacional y europeo (EU-28). 

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

A. Delimitar y cuantificar la oferta actual de producto personalizado en 
mercados de interés 
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En esta tarea se pretende identificar aquellos mercados en los que existe una 

oferta de producto consolidada o incipiente. La identificación de estos mercados 
nos proporcionará una visión actual sobre la tipología de producto que mejor 
asume el incremento de valor asociado a la personalización, así como los 
segmentos de mercado donde la personalización está más implantada.  

B. Perfilar la demanda de producto personalizado en mercados de interés 

Mediante la ejecución de esta tarea se pretende, por un lado, identificar qué 
carencias o necesidades no satisfechas presentan aquellos mercados en los que ya 
existe oferta de productos personalizados. Por otro lado, la ejecución de esta tarea 
nos permitirá identificar qué barreras deben superar los productos personalizados 
en aquellos mercados en los que existiendo demanda, no existe una oferta 
significativa de este tipo de productos.  

C. Estimar la capacidad del sector productivo de la CV para atender a los 

mercados de productos personalizado 

Puesto que el objetivo final de la presente propuesta de proyecto es la generación 
de soluciones tecnológicas que pueda explotar el sector productivo de la CV, la 
realización de esta tarea nos permitirá identificar qué mercados de producto 
personalizado son más asequibles para las empresas a día de hoy. Del mismo 
modo, identificando las carencias que tienen las empresas para atender la 
demanda de determinados mercados, estaremos identificando oportunidades de 
negocio para las mismas a medio y corto plazo, si se dotan de los recursos 
adecuados.  

D. Elaboración de un estudio técnico legislativo de las exigencias en las distintas 
tipologías de productos personalizados analizados 

En esta tarea se realizará un estudio de la legislación y normativa de aplicabilidad 
a los mercados previamente identificados. Mediante este estudio se dispondrá de 
información acerca de las barreras normativas que pueden afectar la 
personalización de determinados productos fuertemente legislados, así como 
oportunidades en productos que no disponen de legislación específica. El 
conocimiento de los límites admisibles y restricciones legales permitirá disponer 
de un criterio adicional que se tendrá en cuenta para establecer los sectores 
objetivos de este proyecto. 

3. CONTEXTO Y DESCRIPCIÓN DE CONCEPTOS GENERALES 

3.1 CONTEXTO 

La industria manufacturera ha ido cambiando mucho desde el siglo XIX, donde los 

avances se han fundamentado tradicionalmente en la producción a gran escala y 
la distribución masiva. Hoy en día los consumidores tienden a la búsqueda de la 
diferenciación de los productos/servicios estándar (commodities), especialmente 
gracias a las posibilidades que ofrecen los grandes progresos tecnológicos 
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alcanzados, incluyendo también aquellos relacionados con las mejoras 

conseguidas en la cadena de valor de los distintos ámbitos de actividad económica. 
Así, la personalización de bienes abre una nueva vía de consumo orientada a 
satisfacer las preferencias particulares de los clientes en paralelo al grueso del 
mercado representado por el mass market. 

Esta variación en los deseos y demandas de los consumidores, así como los 
adelantos que ha permitido el desarrollo tecnológico, han sido responsables del 
cambio del viejo paradigma de la producción masiva a un paradigma nuevo, el de 
la personalización masiva. Esto consiste en la personalización de productos a 
escala masiva a un costo relativamente bajo, para desarrollar ventajas 
competitivas. 

A principios del siglo XX Henry Ford inició la producción masiva al implementar el 
revolucionario concepto de la línea de ensamblaje. Con la fabricación del modelo 

T, inició la expansión del mercado de automóviles. Su filosofía consistía en "dar 
salida a la producción, recortar el precio", es decir, reducir los costes al producir 
gran cantidad de unidades de un mismo producto, sin variaciones. Su modelo T se 
fabricaba "en cualquier color, en tanto fuera negro", logrando así una mayor 
eficiencia en la producción [1]. El éxito que tuvieron los automóviles Ford se explica 
porque, privados de la oportunidad de poseer bienes materiales (primero por la 
gran Depresión y luego por la segunda Guerra Mundial), los consumidores estaban 
más que contentos al comprar cualquier producto que las compañías ofrecieran 
[2]. 

La producción masiva supone que los consumidores están interesados en 
productos que estén ampliamente disponibles y tengan bajo coste. Los productos 
terminados se almacenan en inventario, para cubrir la demanda. Esta filosofía 

funciona cuando los consumidores están más interesados en obtener el producto 
que en las características del mismo. Típicamente, las instalaciones para la 
producción son costosas e inflexibles, pero los costes variables de producción son 
bajos, siendo su gran virtud el lograr economías de escala. Las compañías que la 
aplican suelen ser burocráticas y jerárquicas: bajo una estrecha supervisión, los 
trabajadores realizan tareas repetitivas [3]. 

Al comprar productos estándar producidos masivamente, los consumidores se 
muestran dispuestos a sacrificar su individualidad a cambio de un precio menor. 
Pero eso no significa que su individualidad haya desaparecido [4]. Esto implica que 
el éxito de un producto producido de manera masiva, medido por la cantidad de 
ventas que alcanza, no necesariamente implica una alta satisfacción en el 

                                                      
1 Kotler, P. (2001). Dirección de Marketing (10ª edición - La Edición del Milenio). México: 

Prentice Hall. 
2 Reis, D., Pena, L. y Novicevic, M. (2002). Widening Quality Gap: an historical interpretation. 

Total Quality Management, Vol. 13, No. 3, pp. 365-371. 
3 Pine II, B.J., Victor, B. y Boynton, A.C. (1993). Making Mass Customization Work. Harvard 

Business Review (septiembre-octubre), pp. 109-119.    
4 Gilmore, J.H. y Pine II, B.J. (1997). The Four Faces of Mass Customization. Harvard Business 

Review, enero-febrero, pp. 91-101. 
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consumidor, quien podría estar comprando el producto disponible en el mercado 

que más se acerca a lo que realmente necesita o quiere. 

A pesar de que la producción masiva está dirigida al mercado potencial más 
grande, da pie a los costes más bajos y, por consiguiente, a los márgenes más 
amplios, muchos críticos señalan la creciente fragmentación del mercado, que 
dificulta la comercialización masiva. Esta fragmentación ha hecho que las 
empresas segmenten los mercados que pretenden atender, produciendo y 
comercializando sus productos a nivel de segmentos (a partir de los años 50), 
nichos (a partir de los años 80), áreas locales e inclusive individuos (a partir de los 
años 90). Este último nivel de segmentación es el que da pie a "segmentos de uno", 
"mercado personalizado" o "comercialización de uno a uno". 

Actualmente, los consumidores tienen más información acerca de los productos, 
y más productos para escoger que nunca. Tienen más formas de comprar: en 

grandes superficies comerciales, tiendas especializadas, por internet, etc. y son 
bombardeados con mensajes enviados a través de un creciente número de canales 
(televisión, radio, internet, teléfono, publicaciones y otros). Dada la proliferación 
de opciones, no es raro que los consumidores vean a las marcas con creciente 
indiferencia, no obstante: άLos consumidores de hoy, ya sean individuos o 
empresas, no desean tener más opciones. Desean tener exactamente lo que 
quierenέ. [5] 

3.2 CONCEPTOS GENERALES 

La personalización en masa tiene diferentes aplicaciones para diferentes 
productos y en diversos sectores. También hay diferentes métodos y estrategias 
para lograrla de una manera exitosa. Algunos productos pueden ser adaptados 

o personalizados en el punto de venta, algunos de ellos pueden ser 
personalizados simplemente estéticamente e incluso, a veces, los clientes 
pueden interactuar con el diseño en la fase de fabricación para que pueda 
alterar el diseño total del producto básico.  

El término άpersonalización masivaέ fue acuñado por el escritor Stan Davis en su 
libro Future Perfect, pero fue popularizado por el escritor Joe Pino. La 
personalización masiva es la capacidad de producir masivamente y a un coste 
relativamente bajo, productos o servicios diseñados individualmente para 
satisfacer los requisitos de cada cliente [6]. Tradicionalmente se ha basado en la 
utilización de sistemas flexibles de fabricación asistida por ordenador para 
producir una salida personalizada.  

La personalización masiva es la nueva frontera en la competencia comercial, tanto 
para las industrias manufactureras como para las de servicios. En su esencia es un 
enorme aumento en la variedad, sin un aumento correspondiente en los costes. 
En su límite, es la producción masiva de bienes y servicios personalizados de forma 

                                                      
5 McKenna, R (1995). Real-Time Marketing. Harvard Business Review (julio-agosto), pp. 87-95. 
6 Kotler, P. (2001). Dirección de Marketing (10ª edición - La Edición del Milenio). México: 

Prentice Hall. 
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individual ςcon el objetivo de proporcionar una ventaja estratégica y generar valor 

añadidoς, es decir, diferenciar un producto para un cliente específico hasta el 
último punto posible en la cadena de valor del bien. 

Hart definió la personalización masiva desde dos perspectivas distintas: [7] 

¶ Desde una perspectiva visionaria: άƭa habilidad de suministrar a los 

clientes cualquier cosa, en el momento que lo deseen, en el lugar donde lo 

ƴŜŎŜǎƛǘŜƴ ȅ ŘŜƭ ƳƻŘƻ ǉǳŜ ŘŜǎŜŜƴέ.  

¶ Desde una perspectiva práctica: άel empleo de una estructura y un proceso 

flexibles, capaces de producir productos y servicios modificables y 

frecuentemente personalizados de manera individual al coste de uno 

estandarizadoέ. 

Estos sistemas combinan el bajo coste unitario de los procesos de producción en 

masa con la flexibilidad de la personalización. 

La 
Tabla 1 muestra a continuación las distintas implicaciones de la personalización 
masiva, a partir de sus diferentes niveles. 

 

                                                      
7 Hart, C. (1996). Made to Order. Marketing Management, Vol. 5, No. 2, pp. 11-23. 
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Tabla 1. Niveles genéricos de personalización masiva [8] 

 

Cabe mencionar, que el impacto de la presente propuesta de proyecto se centra 
en empresas manufactureras que operan en mercados que demandan 
productos personalizados a la morfología de los usuarios. Como se ha indicado 
anteriormente, de forma preliminar se han identificado los mercados de 
ortopedia y rehabilitación (productos ortoprotésicos), equipos de protección 

individual del entorno laboral (EPI), el sector de venta y distribución de monturas 
oftalmológicas y la industria de calzado como principales mercados potenciales 
en términos de demanda de producto de personalización. Si bien, también se 
someten a estudio los sectores de productos deportivos, artículos de 
indumentaria y automoción como industrias adicionales con potencial.  

                                                      
8 Da Silveira G, Borenstein D, Fogliatto F S. 2001. Mass customization: Literature review and 

research directions. Int. J. Production Economics 72 1-13. 
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4. SECTOR DEL CALZADO 

4.1 CONTEXTO GENERAL 

En los últimos años, la globalización de la economía mundial y, sobre todo, la 
evolución de la producción de calzado en los países en vías desarrollo 
(principalmente a los asiáticos y los de América del Centro y Sur) ha modificado 
el mapa mundial de la producción de zapatos. 

Esta transformación ha provocado un cambio en los flujos de producción y de 
comercialización. De hecho, se ha vivido una paulatina concentración de las 
grandes producciones de calzado en zonas donde el coste de fabricación ha sido 
más bajo, lo que ha supuesto un claro descenso de la producción en España, 
con el incremento del zapato importado y con una consiguiente reducción de la 

fabricación nacional de calzado. A pesar de estas circunstancias, todavía con 
implicaciones muy relevantes, se ha de reconocer la tendencia progresiva a la 
relocalización de actividad del sector en España, particularmente en el caso de 
las firmas de calzado de gama media-alta y alta [9]. 

En cualquier caso, el marco internacional ha sido determinante. Las empresas 
de componentes y maquinaria han vivido con especial intensidad las 
transformaciones de la industria de calzado, que en los últimos años llegó a 
soportar una disminución de la fabricación de zapatos en España; al mismo 
tiempo, el valor de las importaciones ha ido creciendo, mientras que se ha 
producido un ajuste en las exportaciones. La balanza comercial del sector del 
zapato ha sufrido importantes pérdidas en un periodo corto de tiempo, sobre 
todo debido a la entrada de productos asiáticos por la falta de competitividad 

del producto local. 

La pujanza económica en economías consolidadas ha provocado que los costes 
laborales de las empresas manufactureras con menor valor añadido dejasen de 
ser competitivos, a favor de producciones de otras naciones en vías de 
desarrollo, como es el caso de las que han ampliado la UE, y de las asiáticas, en 
especial, China, India y Vietnam. 

El cumplimiento de la normativa medioambiental, de prevención de riesgos 
laborales, de implantación de sistemas de gestión de calidad, etc., han 
incrementado los costes fijos de las empresas, lo que, en definitiva, se ha 
reflejado en el precio final de producto. Este incremento del precio es una 
dificultad más en el momento de competir con los países emergentes, puesto 
que en su mayor parte no tienen este tipo de legislación o se aplica de forma 

muy laxa. 

La velocidad a la que se han producido los cambios ha dificultado la rápida y ágil 
adaptación de las empresas del sector a la nueva realidad del calzado en el 
mundo. A estas alturas del proceso de cambio, resultan convenientes las 

                                                      
9 https://blogaldeaglobal.com/2014/02/21/relocalizacion-del-calzado-por-carmen-martinez-mora-

y-fernando-merino-de-lucas/ 
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políticas de capacitación de los empleados para cualificarlos y optimizar su 

prestación de trabajo. Con todo ello el objetivo es alcanzar un mayor grado de 
profesionalización en la gestión para establecer estrategias que mejoren la 
competitividad de las empresas, diferenciándose puramente del factor precio. 

Otro de los factores limitativos de las PYME frente a la globalización es la falta 
de una cultura de la cooperación y agrupación empresarial. Son escasos los 
ejemplos de empresas que unen sus fuerzas para afrontar la modificación de 
posicionamiento en el mercado nacional o se plantean sumar su capacidad 
inversora para dar el salto a nuevos mercados. La unión de empresas también 
puede incidir en la reducción de costes, ampliación de oferta de producto o 
incremento del valor añadido. En definitiva, la colaboración entre empresas es 
posible para acceder a oportunidades de negocio, tecnológicas y comerciales. 

La falta de un tamaño óptimo impide afrontar con éxito la internacionalización 

de las empresas, llevando la relocalización de parte de la producción allí donde 
es más interesante realizarla para aprovechar la competitividad de los costes, 
aunque resulta habitual mantener la operativa central de la empresa y la 
gestión general en el país de origen de la firma. 

La internacionalización de las empresas líderes fabricantes de calzado produce 
una menor necesidad de productos auxiliares y de componentes en el mercado 
doméstico. Este fenómeno llega en el momento en el que las firmas de 
componentes están más preparadas tecnológicamente y sus recursos más 
cualificados para ofrecer un producto puntero en el mundo a las fábricas de 
calzado. Se trata de un empleo mucho más formado, centrado en el desarrollo 
sostenible, innovación, tecnología, calidad y moda, preparado para alcanzar 
mayores índices de productividad y competitividad. En este sentido, la 

globalización permite que se produzca una transferencia de maquinaria y de 
conocimientos con gran rapidez a los países emergentes que conjugan la mano 
de obra más barata con la tecnología punta. 

Dado todo este contexto, se toma la industria del calzado para analizarla en 
profundidad debido a una razón principal: hoy en día los consumidores están en 
la búsqueda de la diferenciación de la norma. Por lo tanto, existe un interés de 
abajo a arriba hacia la personalización en masa. Muchas empresas fracasan 
durante la fase de puesta en marcha de este nicho de actividad, sin embargo, 
hay ejemplos exitosos de industria de la moda, especialmente entre las firmas 
de ropa y de calzado, donde la personalización es la manera más fácil que tienen 
los clientes para expresar sus preferencias. Por tanto, resulta una línea de 
negocio en plena expansión, donde por el momento destaca la customización 

básicamente estética (es decir, basada en la decisión de colores, diseños, 
materiales y elementos similares), pero donde la personalización funcional 
(basada especialmente en el ajuste y preferencias sobre aspectos de confort) 
también va ganando terreno y se presenta como una clara oportunidad de 
negocio para las empresas. 
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4.2 OFERTA ACTUAL Y PRODUCTO PERSONALIZADO 

4.2.1 DESCRIPCIÓN DEL SECTOR 

La evolución del sector de componentes para el calzado, al que se suma el de 
maquinaria para fabricar zapatos y una parte importante de química, ha sido 
paralela al de la industria zapatera. Ha gozado hasta mediados del año 2003 de 
una buena salud económica. En este periodo alcanzó su cenit gracias a diversos 
factores, entre los que destacan el buen momento del calzado, que consiguió las 
mayores cifras de producción y exportación de la historia; la internacionalización 
de las compañías y la diversificación hacia otros ámbitos económicos. 

Como se ha introducido anteriormente, las transformaciones que ha 
experimentado el sector están muy vinculadas al crecimiento de las manufacturas 
en países emergentes, pero también a la relocalización de centros de producción 

y de secciones auxiliares en países del Norte de África, nuevos socios de la UE, 
América Latina y Asia. 

En cuanto a la operativa en la industria manufacturera de calzado, éste se fabrica 
mayoritariamente bajo pedido de los distribuidores. Una vez se han realizado los 
diseños para la temporada, los fabricantes producen muestras de cada uno de los 
modelos diseñados a partir de las cuales se inicia la comercialización. En general, 
se utilizan los servicios de representantes que presentan directamente las 
colecciones a la distribución. Y en función de los pedidos demandados por los 
distribuidores, la fábrica empezará a producir los modelos. Este proceso tiene 
lugar en el caso de la industria tradicional en dos ocasiones a lo largo del año, 
coincidiendo con las temporadas de otoño-invierno y de primavera-verano. 

Por tanto, además de los fabricantes, los distribuidores son otro gran agente del 

sector del calzado puesto que son los encargados de hacer llegar el producto al 
consumidor final. La comercialización de calzado en general se realiza actualmente 
a través de varios canales. Hay un alto grado de diversidad en los canales de venta: 
existen tiendas exclusivas de calzado, entre las que se hallan zapaterías 
independientes y de reducido tamaño que suelen ser establecimientos que 
comercializan todo tipo de zapato (hombre, mujer, niño, vestir, sport...) y las 
ȊŀǇŀǘŜǊƝŀǎ ŜǎǇŜŎƛŀƭƛȊŀŘŀǎ όȊŀǇŀǘƻ ŘŜ ǾŜǎǘƛǊΣ ŘŜǇƻǊǘƛǾƻΧύΦTambién están las grandes 
superficies que representan otro gran canal de comercialización de calzado, que a 
su vez se caracteriza por ofrecer todo tipo de calzado, y las cadenas textiles donde 
el calzado representa una sección más dentro de la gama de productos (caballero, 
señora, niño,...). 

El mercado minorista del calzado está muy fragmentado, pero existen grandes 

grupos de distribución que tienen una posición fuerte en el mercado y que 
detentan el poder de negociación sobre los proveedores. En cualquier caso, los 
costes fijos de comercialización no son excesivamente altos y, por tanto, las 
empresas más pequeñas pueden coexistir en el mercado. Sin embargo, debido a 
la existencia de grandes grupos de distribución que emplean las economías de 
escala, es difícil para estos nuevos competidores crecer de forma considerable. 
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La personalización del calzado es precisamente uno de los nichos donde las 

empresas de menor tamaño están consiguiendo hacerse hueco y ser competitivos. 
La personalización de calzado puede plantearse desde tres enfoques 
complementarios: la personalización estética, la dimensional y la funcional.  

Son estos dos últimos los que afectan en mayor medida al confort final del usuario, 
ya que consideran la información objetiva y subjetiva obtenida de los usuarios 
(características personales, preferencias y medidas del pie) y se apoyan en un 
profundo conocimiento de la biomecánica de la marcha humana. La consideración 
de los tres tipos de enfoques puede ser definida como la personalización completa 
del calzado. 

Con todo, entre el calzado diseñado específicamente para cada persona y el 
calzado en serie también existen otras soluciones intermedias como el desarrollo 
de varias hormas, plantillas, etc., por talla, que aseguran una mejora considerable 

en el ajuste del calzado. A este tipo de alternativas se les ha dado en denominar 
soluciones de best fitting. 

En el desarrollo de productos personalizados cada usuario es la fuente de los 
objetivos de diseño. La personalización de las características funcionales del 
calzado supone un evidente valor añadido, especialmente para aquellas personas 
cuyas necesidades están lejos de los requerimientos medios. [10] 

La personalización funcional del calzado viene determinada por el entorno de uso 
(tipo de pavimento, perfil del terreno, condiciones climáticas, etc.) y las 
características específicas de cada usuario: morfología del pie y perfil 
biomecánico. Sin embargo, la tecnología actual para la caracterización del perfil 
biomecánico del usuario es, en su mayoría, de laboratorio y no está adaptada para 
su uso en el punto de venta. La adaptación funcional completa del calzado se 

realiza todavía de forma muy artesanal y, en consecuencia, tiene un precio muy 
elevado. Además, se precisan nuevos materiales que cubran las exigencias 
ergonómicas y funcionales de los usuarios. [11] 

Las iniciativas más avanzadas en el ámbito de la personalización masiva del calzado 
se fundamentan en el esquema de fabricación que se detalla en la Figura 2, donde 
se aprecia el nivel de tecnificación que está alcanzando esta especialización de 
negocio dentro del sector calzado. 

 

 

 

 

 

                                                      
10 http://gestion.ibv.org/gestoribv/index.php/productos/descargables/120-i-d-i-dirigida-a-la-

industria-del-calzado-y-sus-componentes/file 
11 http://gestion.ibv.org/gestoribv/index.php?option=com_docman&view=download&alias=417-

personalizacion-de-calzado-en-el-punto-de-venta&category_slug=productos&Itemid=142 
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Figura 2. Muestra de los novedosos procesos de fabricación de calzado personalizado12 

 

Aparte del propio calzado, otra categoría de producto que juega un papel 
importante en el cuidado de la salud de los pies y que, al mismo tiempo, está 
experimentando un considerable desarrollo gracias a las posibilidades de la 
personalización masiva, es el de las plantillas para calzado.  

Más del 80% de la población experimenta dolencias no específicas como 
consecuencia de utilizar posturas incorrectas en reposo, al caminar, en su trabajo, 
al hacer deporte o en su propia vida diaria [13]. Entre otros, la pronación y la 
supinación suponen un problema para una gran parte de la población, 
especialmente para aquellos que tienen más agudizadas estas patologías: el 70% 

de los individuos son sobrepronadores y el 10% son infrasupinadores [14 15] Ambas 
situaciones suponen, por ejemplo, buena parte de lesiones deportivas que 
provocan la interrupción temporal de la práctica deportiva correspondiente. A 
este respecto, aunque el calzado adaptado es un elemento que normalmente 
contribuye a reducir las problemáticas generadas por dolencias en el pie, son las 
plantillas personalizadas el factor que mejor suele resolver estos inconvenientes 
como, por ejemplo, actuando a modo de solución preventiva para la pronación 
excesiva.16 

Por otro lado, el uso de plantillas confort reducen las molestias y fatiga que acusan 
los pies en el día a día, ayudando a mantener los pies sanos por más tiempo, así 
como ofreciendo mayor estabilidad, soporte y amortiguación. Sin embargo, hasta 
ahora los usuarios normalmente sólo podían acceder a plantillas confort estándar 
                                                      
12 http://economia.elpais.com/economia/2014/12/04/actualidad/1417716394_129302.html 
13 http://www.plantillaspersonalizadas.com/ 
14 Clement, D. B., Taunton, J. E., & Smart, G. W. (1984). Achilles tendinitis and peritendinitis: 

etiology and treatment. The American Journal of Sports Medicine, 12(3), 179-184. 
15 Cook, S. D., Brinker, M. R., & Poche, M. (1990). Running shoes. Sports Medicine, 10(1), 1-8. 
16 Kilmartin, TE., & Wallace, WA. (1994). The scientific basis for the use of biomechanical foot 

orthoses in the treatment of lower limb sports injuries--a review of the literature. British Journal of 

Sports Medicine, 28(3), 180-184 and O'Toole, M. L. (1992). Prevention and treatment of injuries 

to runners. Medicine and Science in Sports and Exercise, 24(9 Suppl), S360-3 
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que, por lo general, son completamente planas o presentan una anatomía que no 

se adapta a la mayoría de los pies. 

Así, la customización en el ámbito de las plantillas es una línea de negocio en plena 
expansión, dadas las ventajas que ofrece al usuario. En este sentido, existen 
distintos modelos de negocio fundamentados en la personalización de plantillas. 
La Figura 3 revela, a modo de ejemplo, dos esquemas de generación de valor para 
este tipo de negocios, en los que destacan aspectos como la captura de 
dimensiones del pie a partir de escáneres o apps móviles, así como la obtención 
del producto final mediante el uso de técnicas de fabricación aditiva (impresoras 
3D). 

 

 

 
Figura 3. Ejemplo de esquemas de generación de valor en negocios de personalización de 

plantillas 

 

4.2.2 TAMAÑO DEL MERCADO 
 

4.2.2.1 MERCADO MUNDIAL/GLOBAL 

Circunscribiendo el rango de análisis a nivel mundial, la industria global del calzado 

prevé superar los 370.000 millones de dólares en volumen de negocio para el año 
2020, (lo que supone un crecimiento interanual promedio cercano al 7%), donde 
Europa será el continente que ostente aproximadamente la mitad de la cuota de 
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mercado y Asia-Pacífico se estima que sea la región con un mayor crecimiento 

(aproximadamente un 8% de crecimiento anual hasta 2020).  

Respecto a los segmentos por uso del calzado, a excepción del mercado de 
accesorios de calzado, se espera que el resto crezca en buena medida en los 
próximos años. En concreto este desarrollo irá ligado a los segmentos deportivo, 
outdoor, formal y, especialmente, al segmento de calzado casual cuyo negocio se 
prevé que aumente por encima del 6% anual.[17] 

Por tipo de usuario de calzado, el reparto de pesos se decanta hacia el segmento 
de calzado de mujer al congregar éste más de la mitad del volumen de negocio, 
mientras que el calzado masculino representa sólo un tercio del mercado y el resto 
(algo más de un 10%) corresponde al calzado infantil. Estas distribuciones quedan 
reflejadas en la Figura 4. 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 4. Distribución de la cuota de mercado de calzado, por tipo de usuario18 

 

Como ampliación cabría decir que el segmento de mercado de plantillas para 
paliar dolencias del pie generó unos ingresos cercanos a los 2.500 millones de $ 
en 2014 y, con un crecimiento interanual esperado del 5,8%, se estima que esta 

industria alcance los 3.500 millones de $ en el año 2020. En la actualidad, el 
segmento más sobresaliente en facturación en este sector es el de pies diabéticos. 
[19] 

 

4.2.2.2 MERCADOL ESPAÑOL/NACIONAL 

Desde la perspectiva española el sector de cuero y calzado ha movilizado en 2014 
en torno a los 4.400 millones de euros, contando con alrededor de 4.250 empresas 
por toda la geografía nacional [20]. En concreto, el sector calzado exportó en 2015 

                                                      
17 http://www.strategyr.com/MarketResearch/Footwear_Market_Trends.asp  
18http://www.slideshare.net/Euromonitor/global-footwear-market-trends-developments-and-

prospects http://www.minetur.gob.es/es-

ES/IndicadoresyEstadisticas/Presentaciones%20sectoriales/Cuero%20y%20calzado.pdf 
19 Foot Orthotic Insoles Market Analysis 2015-2020. IndustryARC. 
20 http://www.slideshare.net/Euromonitor/global-footwear-market-trends-developments-and-

prospects 

http://www.slideshare.net/Euromonitor/global-footwear-market-trends-developments-and-prospects
http://www.slideshare.net/Euromonitor/global-footwear-market-trends-developments-and-prospects
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unos 152 millones de pares de zapatos por un importe de prácticamente 3.000 

millones de euros. [21] 

La UE es el principal comprador de calzado español, impulsando y liderando el 
crecimiento de las exportaciones totales. Francia, Italia, Alemania, Portugal y 
Reino Unido encabezan el listado de los principales destinos.  

Por el contrario, las exportaciones a destinos extracomunitarios, 20% del total, se 
mantienen en valor pero caen un 8,7% en pares.  

Las importaciones de calzado caen un 7,3% en volumen pero aumentan un 15,3% 
en valor. Se está importando un producto de mayor precio.  El sector presenta un 
superávit comercial de 106,2 millones de euros.  

Las empresas continúan realizando un fuerte esfuerzo en contención de costes y 
ajustando márgenes para seguir ofreciendo en los mercados internacionales un 

producto altamente competitivo y de máxima calidad y diseño. 

Las exportaciones han alcanzaron durante el primer trimestre de 2015 la cifra de 
869 millones de euros (46,6 millones de pares). Estos datos representan un 
crecimiento del 18,4% en valor y del 10,2% en pares respecto al mismo periodo de 
2014. Estos datos son muy positivos. Si se analiza la Tabla 2 άEvolución de las 
exportaciones desde 200лέ, año en el que se batieron récords, se ve con claridad 
que 2014 y 2015 ostentan las mejores cifras obtenidas desde entonces. 

 

 

 

 

 

 

 

 
Tabla 2. Evolución de las exportaciones desde 2000 

 

Según reflejan la 
 

y Tabla 4, las exportaciones de calzado a nuestros socios europeos presentan en 
general un comportamiento muy positivo. La UE está liderando el crecimiento de 

las exportaciones. Por el contrario, en los mercados extracomunitarios,  las 
exportaciones se mantienen en valor pero caen en pares. Salvo Estados Unidos 
donde el comportamiento sigue siendo muy positivo, se constatan caídas en 
Japón, China, México, Turquía y sobre todo Rusia, tal y como se ve en la Tabla 4. 

                                                      
21 http://www.expansion.com/agencia/efe/2016/03/31/21817519.html  
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España no sólo no ha perdido competitividad frente a sus competidores más 

importantes, sino que incluso ha ganado cuota de mercado internacional. 

 

Tabla 3. Exportaciones a los distintos continentes durante 2015. [22] 

 

 

 
Figura 5. Exportaciones de calzado español por continentes. 2015 [23] 

 

                                                      
22 Fuentes: AEAT/ Departamento de Aduanas de la Agencia Tributaria de España 

Instituto Tecnológico del Calzado y Conexas (INESCOP) 

Elaboración: FICE 

 
23 Fuentes: AEAT/ Departamento de Aduanas de la Agencia Tributaria de España 

Instituto Tecnológico del Calzado y Conexas (INESCOP) 

Elaboración: FICE 
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Tabla 4. Principales mercados de exportación en cifras (millones de ú). Ejercicio 2015 [24] 

 

Dentro de los mercados más importantes en valor, los precios medios de 
exportación más elevados son los siguientes: 

Total del calzado 

 

                                                      

24 Fuentes: AEAT/ Departamento de Aduanas de la Agencia Tributaria de España 

Instituto Tecnológico del Calzado y Conexas (INESCOP) 

Elaboración: FICE 
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Calzado de piel 

 
Tabla 5. Precios medios de exportaci·n en los distintos pa²ses (en ú). Ejercicio 2015  

 

El 62% del valor total de la facturación exterior corresponde a calzado en piel. 

Es importante señalar que las exportaciones de calzado en piel aumentan tanto en 
pares (5,5%) como en valor (19,5%) impulsadas por el crecimiento del calzado de 
mujer en piel. 

El subsector más importante es el calzado de señora en piel que representa un 
44% del total por valor de 382 millones de euros con un precio medio de 34,40 
ϵκǇŀǊΦ 

La segunda partida más exportada es calzado textil (17,5% del total). Se incluyen 
productos muy de moda en la actualidad como espadrilles, sneakers o zapatos de 
raso de fiesta. 

 
Tabla 6. Exportaciones por tipo de producto y cifras de negocio (en ú). Ejercicio 2015 [25]  

 

4.2.2.3 MERCADO AUTONOMICO 

Teniendo en cuenta a las Comunidades Autónomas donde se localiza la industria 
de calzado, la Comunidad Valencia lidera el ranking y representa el 52% de las 

exportaciones nacionales con un crecimiento del 17%. 

La segunda comunidad es Galicia, con un 12,30% de la exportación total y un 
crecimiento del 10,5%. 

La tercera es Cataluña, que representa el 9,72% del total (con un descenso del 
3,7%), seguida por La Rioja que presenta un aumento del 7,09%. 

Caben destacar la Región de Murcia, Aragón y Andalucía con un aumento de sus 
exportaciones de calzado en un 18%,22% y 20%, respectivamente. 

                                                      

25 Fuentes: AEAT/ Departamento de Aduanas de la Agencia Tributaria de España 

Instituto Tecnológico del Calzado y Conexas (INESCOP) 

Elaboración: FICE 
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Tabla 7. Cifras de negocio (en ú) y variaci·n 14/15 de exportaciones por CC.AA. 26 

 

4.2.2.4 MERCADO DE PERSONALIZACION DEL CALZADO 

Por lo que respecta al nicho de calzado personalizado, apenas se encuentran 
datos que pongan en contexto el tamaño de este submercado. La cifra que se 
maneja más ampliamente valora el segmento de calzado personalizado en unos 
2.000 millones de dólares al año, a partir de la premisa de customización de una 
cuarta parte del calzado vendido online. 

Según informa un estudio reciente de la consultora Fluid [27], por la evolución que 
ha experimentado el segmento de la personalización en este sector, la industria 
del calzado se posiciona como un gran ejemplo de empleo de esta oportunidad de 
negocio como estrategia distinta a la competencia vía precio. A este respecto, 

algunas firmas de calzado deportivo han demostrado ampliamente que los 
consumidores están dispuestos a pagar desde un 25% hasta un 150% más por un 
calzado personalizado, si bien la mediana de este sobreprecio podría situarse en 
torno al 20%-40% por encima del precio de venta del producto base equivalente 
(estos datos pueden consultarse en la Figura 6). 

                                                      

26 Fuente: Dirección Territorial de Comercio Exterior en Valencia. Ministerio de Economía y 

Competitividad. 
 
27 http://marketing.fluidretail.com/customfootwear 




