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PROLOGO

Bl presente trabajo tiens como finalidad el poder sustentar muestro ctmmen
profesional y asi obtener el tftulo de Licenciado en Administracibn en la-
Universidad Nacional Autonoma de Mixico.

Este trabajo fus posible llevarlo a cabo gracias a la orientacifn que nos -
prestd nuestro asesor ol Lic. Prancisco R. Riverol.

El tema nos parecid bastanto interesante desde su ides ya quo pudimos lle -
var a la préctica los conocimientos teSricos que adquirimos en las sulas -
de la Fecultad de Contaduria y Administracién.

E1 trabsjo en cuestiSn es para conocer la perspectiva que puede temor el -
corcho como producto decorativo en un mercado tan amplio como lo es ol Arcs
Metropol itana.

Esta investigaci6n no pretende recopilar teorias do diversos autoros para -

trstar de sacar una conclusién que nos conduzca a 10 mismo.

Hemos aplicado ¢ dotécnicos, 1levindol

a la prictica y uti -
1izandolos en temas concretos, con la finalidad de complementar la investiga
cifn reslizads y tener una base de spoyo psra fundamentar nuestras estrate -
giss y conclusiones.

P que 1a p! Tésis pueds ser de utilidad a nuestros condiscipu -
los, asf camo s futuras gencrsciones.



Creemos quo ¢l contenido de &sta reprosenta una sportacibn, sin embargo,
estamos consciontes que las futuras generaciones podrén y sern capaces -
de realizar alguna aportacién en benoficio de la sdministraci6n y particu
larmonte en ¢l Aresa de Comorcializacién.



ANTECEDENTE .

INTRUUCION.

El corcho es un material desconocido camo producto decorativo, ya que

OGnicamente el uso que sc 1o ha dado ha sido de tipo industrial, siendo
utilizado mis frecuentamonte cn:

a).- Juntas y capequetaduras
b).- Tapas y Tapones

¢).- Pizarronss v Lotras

dj.- Chapas para madera
¢}.- Plataformas para :apatos
£).- Bajo alfombras

En Bxico, las empresas que se dedican a la fabricacién de este produc-
to han visto la necesidad de mmpliar el uso del corcho va que las carac

teristica< que posee hacen posible la aplicacién de éste no solamsnte -

en la ram de ti1po industriel como sc aplica actualmente ( Industria

Automotriz, Jdel calzado, cléctrica), sino que también tiene ingerencia-

dentro de la decoracifin.

Una de 1as empresas dentro dc la rwma industrial intenta penotrar en el

cawpo de 1a decoracién claborando corcho para ser utilizado como produ

to decorativo

El nombre de esta empresa o3 ' GAMA, S.A. ', quo fue fundadn hace apre



wadumsnte 38 aftos por un Aleafin, el cual so dedicaba a ls fabricacién

da coronas de corcho pare ser utilizadas en las tapas do envases (re-
freacos, productos quimicos, etc.)

€ corcho 10 importaban de Portugal ya que este Pais era y sigue siendo
ol principal exportador de esto producto en el Mmdo.

A vafz dal cambio de régimen polftico en Portugal, las importaciones de
wateria prima por parte de la Bypresa GAMA, S.A. se vieron dismimufdas
afectandd con esto el proceso de produccién y por lo tanto se vi6 impo-
sibilitadn a cubrir la demsnda que tenia, 1o que ocasiond que 1a Indus-
tria plistica absorbiera el mercado que tenian hasta ese momento los fa
bricantes de corcho.

la direccifn do la empresa se avocS a realizar un estudio econfmico pa--
s definir 1a situscifn y tomar uns decisi6n en cusnto a sf era conve --
misate cerrar de manera definitiva la empresa o mo.

Ls empress considerS en base a los estudios roalizados, que era mfs con-
vemiente seguir operando con el poco mercado que quedabs.

Uns vez normalizada 1a situscifn politica en Portugal y por lo tanto de -
1ss Importacionss, se ideS la manera de recupersr ol mercedo de tipo --

Industrial que se tenfs y s la ver incrementarlo.

A wsdids que 108 svances tecnolégicos se suceden uno tras otro, las meco



sidades do los usuarios van siendo diferentes, los productos existen -

tes on el mercado, llogan rapid e a la cspide de sus ventas y cosi
irmoliatemente comienzan a devlinar, las ompresas constantemento cstén-
buscando MUEVOS usos a 108 productos que procesan, O nuevos productos a
fin de mantenerse dentrv del morcado y por onde, do la compotencia.

El caso de la empresa GAMA, S.A., es ol mismo, necesita scguir compitien
do tratando de encontrar o aplicar por medio de sondeos o encuestas, cua-
les son las oportunidades que puede tenor el corcho por su aplicacién,

El objetivo do este estudio es ostablecer las bascs dadas las caracte -
ri{sticas del corcho, para comorcializar en su formn mds Gptima csto pro--

ucto.

A contimuaci6n se mencionan las principales caracteristicas dol Corcho.



QUE ES EL QORQID ?

W aismo que 1a maders, el corcho es un material vivo, sunque usado -
mayormonte en tapones de botella y recipientes, posee unas cualidades especis

108 que 10 hacen muy apreciado en mumerosos usos industrisles, dentro de la -
construccifn y tembitn en la decorscién.

El corcho, segOn las diversas formas conquo es elaborado, ofrece una -
amplia riqueza de texturas y aspectos decorativos de gran calidad sparente.

Es un excelente material aislante tanto pars el calor y el frio, camo -

pars el sonido, propio de 1os Paises moditerrincosysu rolativa abundancis ha-
hecho que no sea valorado COED Se merece.

E1 corcho es 1a corteza que cubre el alcornoque, variedad capulifera, -
propia de l0s bosques mediterréineos.

la corteza se arranca medisnte incisiones verticales, dissetralmente --

opuestas y cortes normales al tronco, de un modo que se puodan arTancar capas-
que ofrecen aspecto acanalado correspondiente a la forma del tronco del &rbol,

El &rbol se regenera y al cabo de unos cuantos afios, es posible volver -
a arrancar otras capas de corcho, operacién que debe obedecer a unas normas -
rigorosas, s fin de poder sprovechar al miiximo ol rendimiento del &rbol,

Ls gran ventajs del corcho estribs en sus condiciones naturales, consis-

tentes en su ligerezs, slta olasticidad, y comprensibilidad, impermeabilidad,-
alto poder de aislante, térmico y fénico y miy resistente al desgaste, con --



excolente adhorencia sobre muchos materiales.

CUALIDADES

a)

b)

<)

d)

e)

Liviano:

ImpeTmeable:

Aislante o
Térmico.

AcGstico:

DEL CORCHO

Nis do la mitad do su contenido os aire, porqus ostd for-

mado por células adheridas unas a las otras, llenas do -
&ste.

Se utiliza principalmento en flotadores y salvavidas.

El aire contenido en ¢l corcho es 1o que 10 hace ficil de
camprimir, cusndo se ojerce una presi6n sobre 61 y al Qui
tar ésta, automiticamente vuelve a su ostado original. Se
utiliza como tapSn de botellas.

No absorve lhumedad, os decir no se humedece como las demfis
clases de madera salvo por fucra y por eso se usa para --
tapones de botellas, suclas de zspatos y capas aislantes -

de diversas clases.

Por estas caracteristicas es posible utilizarlos en cance-

les de paredes ( revostimientos .)

Sirve para amortiguar los ruidos, esta cualidad lo permite
ser utilizado on construcciones para actos pdblicos (cines,
teatros, etc.)

Uns forms de utilizacién del corcho,es en placas de varias dimensiones y

diversos grosores, pueden ofrecer aspectos distintos seg(m soan recortadas las



Mmulmlmmuolmmtw.obsnmulmn
base do particulas que han sido trituredas expresamsnte y se sprovechan los
residucs y sobrentes do otro proceso anterior.

Teshi®n darén cualidedas de textura miy diferentes, asi estas particulas se
comprimen miis © monos y durante el prensado so les incorpora umd u Otro tipo

de aglamsrentes o se tifien uniformemente con colores varisdos y bien mexcls-
dos.

Los aglomeredos de grano muy f£ino y color uniforme suslen ser 1os mfis
utilizados pare aislamientos.

Otra splicacifn de 1as placas do aglomerados es como fondo do tablanes

b—:iasqunﬁ:unuuwdmpmrmlummﬂndnnmjuy
chiacletas.

Otros tipos de corchos aglomerados han sido especislmente concebidos -
para revestimientos de techos y paredes por lo que reciben tratamientos com-
plemsntarios a base de capas de resinas sintéticas quo los hagan inalterables
s smches o liquidos que puedsn atacarlas.

En cambio, el corcho que so suele emplear industrislmente como podero -
#0 sislawiento y que hasta hsce poco habian concurrido con 61 algunos materia
les plisticos, es el aglamerado de granzo grande que al propio tiempo solis -

estar fmpregnado de un materis] ignifugante, debido a 1o cual ofrece aspecto-
n8groso.



Tumbién con aglcmerados so confeccionan baldosas, utilizadas tanto -
pare tecubrimientos de suslos como pars techos.

Pare suslos se utiliza le mezcla de particulas do corcho con 1inoleo-
0 WA extenss g de colores, se suelen fabricar de aglomsrados por tro -

quelado, wmucha variedad de piezas destinadas a juntas de estanteria y horme
ticided.

Jmto con estas formas aglomeradas también el corcho cortado a msners
de chapas o do pl dends do su asp abigarrado y do tonos fuertes, -
tiens mcha aplicacifn en recubrimientos decorativos, tanto de ciertas Super
ficies con deficiente acabado como en paredos, techos, suclos y ademfs como-
plafones de musbles y muchos otros usos.

En algunos casos como ocurre con los aglomersdos pueden recibir un tra
tamiento superficial quo inmmice y contrarreste la gran porosidad del cor--
cho por medio de barnices.

Dependiendo de la forms en que se corte el corcho del frbol, se obten -

drfn diferentes figuras decorativas que roalzarin la presentacién de este pro
dacto.

En Mixico no existen normas de control de calidad pars el proceso de fa
bricacifa del corcho industrisl, ya que las normes utilizadas para tal fin por
1s empresa * GR#A , S.A. ' provienen de los Estados Unidos,



Dichas normas recomiendan bisicamente:

11.-

a)
b)
<)
d)

Resistencia a 1a traccién
Compresin y Recuperacitn
Tensiln

Flexibilidad

PLANTEANIENTO DB LA INVESTIGACION

n

Objetivos

1.1,  Objetivo general

de las ,» con base en 1a diversificacifn
de usos de productos de corcho.

1.2. Objerivo especifico

La penotracifn del corcho como producto decorativo en ol
Area Metropolitana.

Hipbtesis
Dadas las caracteristicas del corcho, considersmos que sdemfis de

soT un producto industrial, pueds utilizarse pars elaborar produc
tos decorstivos y estos tencr amplis aceptacién en el mercado.



3) Planteaniento del probloma
3.1,  Penotreci6n del corcho en ¢l Area Metropolitana

3.2. Clientes potenciales:
a) Arquitectos

%) Decoradores
<) Fabricantes do mucbles

3.1. Penetracitn del corcho en el Area Motropolitana.

. PORQUE QUEREMDS PENETRAR EN EL MERCAIO ?

Se pusde enfocar desde diferentes puntos de vists.

a).- Desde un punto de vista empresarial
b).- Desde un punto do vista de mercado

a) ¢ Porqué desde un punto de vista empresarial ?
Porque la empresa como ente productivo, le interesa satisfacer
una serie de nocesidades y principalmente obtener utilidades,-
smpliar su mercado y seguir compitiendo.

b) ( Porqué desde un punto do vista de mercado ?

Hemos dicho que e) producto va dirigido principslmente a aque-
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llos conmmidores quo se dedican a la construccién y decors -
cidn, consideramos que & este tipo de consumidores les intere

32 DLASTTO producto ya que sus caracteristicas son muy amplias
pars ser aprovechadas en estas remas do 1a industris,

Bn Nixico, la utilizacién del corcho como elamento decorativo-
o3 ninima, ya quo ol eapleo quo tiens, por ojemplo en la Arqui
tactura, en la fabricacién de muebles, en la utilizacién de o3
cenograffas interiores, tanto on la T.V. como en el cine, en -

10a teatros, en adornos para mscetas de pasillos, como duels do
piso, etc., es relativo.

Como podemos notar, el corcho ocupa una parte dsl mercado de

connumd que no va de acuerdo con sus caracteristicas y usos.

Es necesario incrementar 1a utilizaci6n del corcho en estas ra -
mss productivas de tal maners que en un lapso relativaaente cor-
to el uso del corcho, se hays smpliado en una forma notable.

Pars lograr este incremento debemos de dofinir un aspecto do gran
jmportancia, como es el entender lo que os la Mercadotocnis.

Podemos entendst como Mercadotecnia, 1a funcifn técnica por medio
de la cal, ls empress va s hacer llegar el flujo de blienos y ser
vicios desde el producto inicisl hasts el consumidor final,

Ls fimcifn de 1s mercadotocnia incluye diferentes aspectos dentro
ds los qus destacan:



- N .

a) Ventas

b) Promocitn
c) Publicidad
d) Investigacin de mercados

°) Canales de distribucitn, etc.

la empresa ' GAMA, S.A. ' 1a podamos catalogar o clasificar --
dentro do las empresas medianas por su capacidad econfmica, --
capacidsd instaleda y mano de obra.

Bn la fumcifn do wercadotecnis, podemos ver los grandes proble
mas por los que atraviesa la pequefa y mediana empress, como -
1s falta do una adecuada planeacién on sus canales de distribu-

cin, en su fuerza de ventas, en la publicidad, prosocién,
carencia do investigaciSn de mercados, etc.

La utilizacién de la técnica del mercadeo nos servird pars esta
blecer uma serie do estrategias y thcticas que nos ayudarfin @ -
lograr de una manera miis ficil la resolucién del planteamiento-

del problems, que 6s la penstracitn del corcho como producto de
corativo on el Ares Metropolitana.

171.- METODOLOGIA

El objetivo de este trabajo es encontrar y proponer los medios nfls ade
cusdos ¢ idoneos para lograr ls penetrscion del corcho como producto -
decorativo, siendo quizé en un momento dado, dificil puesto que el mer

cado se encuentrs satursdo ys que existe una gran variedad de productos



do diversa Indolo en 10 que se reficre al aspecto decorativo,

Al exsminar aiis do coerca cualquier morcado particular, so comienzs s

apreciar que dista mxcho do sar howmogéneo, ya que en realidad ests -
compussto de muchas partes 1lemsdos sectores o segmentos, que son -

fundmmentales pare identificar las verdaderas oportunidades comercia
les.

La estrategia de Mercadotecnia roquiore en forms medular, amalizar -
los ssctores biisicos, ya quo dicha estratogis supons 2 ideas:

a).- Seleccionar los mercados Meta

b).- Seleccionar la combinacién o peq d do de Mercad i

Para orientar ls estrategia comercial es necesario diferenciar las ne-
cesidades e intereses del Consumidor, es decir, se segmentari el mercy
do en grupos homogéneos de clientes, cads uno do los cuales podrf ---
selsccionarse camo mercado Meta, v tambifn so implemontarf una ostrate
giz que facilite el mayor nmero do clientes potenciales. '

Eristen diferentes tipos de estrategias psra segmentar a un Mercado, --
para lograr esto se pueden utilizar mmorosss varisbles:

Estas verisbles pueden distribuirse en 4 clases:
s).- Vsrisbles Geogrificas

b).- Vsrisbles Demogréficss
c).- Vsriables Sicogrificas



d).- Variables do 1a conducta del comprador,

a).-  VARIABLES GBOGRAFICAS.

las varisbles Geogrdficas son aquellas en donde so separen las rogio-
™83 en quo podria oporar 1a Bapresa, on todo caso las sopmentacionos-
Geogréficas sirven de base pars diferenciar todos los esfuerzos de --
Nercadotecnia, es decir nos dard un indicativo do qué territorio o --

territorios se vende mis o produco mayores utilidades para la empresa.
Algunas de las variables son:

Ragitn
Avea Matropolitana
Densidad

Qi=, otc.
b).-  VARIABLE DEMOGRAFICA .

Se refiere a tomar diferentes factores de un grupo dotominado como --
posden ser: 6dad, sexo, ingresos, religi6n, educacién, tamafio de la --
familis, clase socisl, etc., teniendo como principal objetivo el dife-
rencisr los grupos més significativos del mercado.

©).-  VARIAME SICOGUFICA.

Se refisre sobre todo s aspectos de 1a personslidad, ol ostilo de vida
do lss personss, ejemplo do ests segmentacifn os:



NETEN

Hay personas de carficter voluble quo buscan articulos de 01tims mo-
da y tratan de vivir aprisa y hedonisticamente, buscadores do ale -
gria social, quienes prefieren los artfculos que roflojan una cate-
foria olovada en la sociedad, etc.

d).-  VARLIABLES DE LA OONDUCTA DEL OOMPRADOR.

Las varisbles de 1a conducta dol comprador se refieren a la fidelidad
de 1a marca del comprador hacfs el producto.

Para muestro caso las variables mis importantes que tomaremos en cuen
ta, serfn:

a).- Importancia del clientec en cuando a la demands
b).- Importancia de su localizacién

c).- La clasificacibn industrial

d).- Uso que haga del producto

Los anteriores parfmetros fuecron considorados por que las variables -
no pueden scr las mismas en los diversos mercados, ya que estos tienon
diferentes caracteristicas y también depende del producto que sc osté-
vendiendo, por lo consiguiente al considerar cstos factores nos forma-
remos una ides de cual de los sectores elegidos representarin als do -
mands hacis nuestros productos.

1.- Limitaciones Je los Parfmctros

1.1, Recopilacibn de la informacibn



TN

Para tenar idea on cusnto a la estrategia qus implemen
taromos al establecor parfmettros quo nos rovelen que -

sector rep 4 myor d ls de) prod:

, nos 11

mitaremos a ermarcar los f que nos ayudarén a -

ar roestrs ia.

BEn la gréfica (1) observaramos que 1os tres sectores --
mencionados,el do mayor cantidad es el do los Arquitec-

tos, despuls le siguen los Docoradores y por Gltimo los
fabricantos de muebles.

£l hecho do que 103 Arquitectos sean mayor nfmoro no --
quiere decir que este factor vays a representsr mayor --
demanda hacia nuestro producto ya que la msyorfa de los-
componentes de este sector no utilizan el corcho como --

producto decorativo, en sus actividades sino raras oca -

siones.

Entre los decoradores el nfmero os mis reducido que entre
los Arquitectos pero mayor on cuanto a los fabricantes de
mucbles, sin eabargo es importante hacer notar que s mis
utilizado el Corcho ya no camo producto decorativo exclusi

vamente, sino como complomento secamdario de otros materis
les.

Con los fabricantes de Mucblos su nmero es minimo pero en
cuanto @ 18 proyeccién que puode tenor s nivel naciomal,-

1a cantidasd que compren de corcho cuslquiera que soa ol --
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TRES SECTORES

Arguitectos.
DNecoradores.

Fabricantes de Muchles.
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uso que 1e den en sus productos, puede ser de una mag-
aitud considerable ya que es una de las industrias con-
1as que la mayoria, sino es quo todos los usuarios, ---
CONRIMSN s productos.

Qtra limitante es la relecionada con la locelizacitn -
Geogrédfica en qus se encuentran distribuidos los 3 sec-
tores, ya que no sabemos donde estfn ubicados, asf como
la influencia que tiono la competencia sobre los mismos,
Y& que es importanto ssber hasta que grado 1a competen-
cia tiene influencia sobre éstos.

Tembién considsremns que la clasificacién industrisl es
importante, por la demanda que pueda representar en un
wsosento dado, en cuanto al uso quo hagan de! producto ya

sea por sus propiedades fisicas o como producto decora-
tivo.

2.- Campetencia.
La competencis es uma situacifn en que diversos agentes luchan --
pars cbtener, recursos, lealtad, negocio, poder o algfin valor.

En el campo do los negocios, ol objeto de la competencia es adqui
rir importancia y beneficios sl satisfacer los deseos y nocesids-
des do 10s mercados clegidos. muchos hombres de negocios tie-
oen uwm idea extrsordinarimmente limitada de su compoten -
cis, ys que la consideran como la produccifn de mercancias-



2.1,
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equivalentes, sin ambargo, la fndolo do )a competencia debo -
concebirse do maners mis fundamental distinguiendo por 1o me-
nos tres formas bisicas de compotencia.

a).- Competencia gonbrica
b).- De forma do producto
¢).- De emprosa

Ommpotencia GenSrica.

Es la que existe entre los diversos productos capaces de satis
facer la misma neccsidad bdsica, en esta no es la forma del --
producto la que determina esto tipo de compotencia ya que por-
ejemplo si se le pregunta a alglin vendedor que os lo que vende,
suele contestar en términos de su producto especifico, ya sean
articulos de perfumeria, automSviles,peliculas o computadoras:-
pero 1o que en realidad vende el productor do perfumes es belle
2a O esperanza en tenerla, el fabricante de autombviles vonde -

transporte, ol productor de policulas vende capacidsd para pro-
cesar informacifn.

Estas necesidades durarén mucho mds ques los productos concretos
que ahors venden los fabricantes.

Por es0 los productores o fabricantes doborfsn sentir ol impac-
to pleno do los productos contra los cuales estf compitiendo el
smsyo, ya que todo puedo estar en compotencis si so piensa un --



2.2,

2.3.

poco, 831 tenomos quo o) constructor de lanchas estd en compe-
tencia con los carros Gltimo modelo, las vacacionos y otros --

objetos en los cuales invierten las personas 1os axcodentes --
de sus ingresos, otc.

Compotencia por la forma del producto.

Es la que sc establecc entre productos y marcas comerciales --
quo tienen funciones o formas andlogas, por ejemplo, los apara
tos de T.V., se diferencian por su tamafio, color, estilo, calj
dad, sin embargo, todos ellos representan la misna forma do --
producto, no queriendo decir con ésto quo no cstfn en otra --
competencia de carfcter genfrico, como los radios, los estereos,

los libros y otros madios de diversi6n.

onp ia entre Bmp

En este tipo de competencia, la competencis empresarial es la -
que se establece entro las compafifas que trabajan productos si-
milares, por cjemplo: cn el ramo do ln industria automotriz, la
competencia que hace General Motors afecta a la Ford, a la Chrys

ler, a 1a Volkswagen y viceversa.

En el ramo de las computadoras, la compotencia de 1.B.M. afecta
a 1a do Control Data, a la de Honeywell y viceversa.

De scuerdo a lo anterjormente oxp , pod ind} que la -

competencia s la QUe VA n enfrentar nuestro producto, podria --
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estar catalogada dentro do 10s 3 tipos anteriores es decir, --
el corcho como producto decorativo tienc infinidad de formss y

usos que 10 hacen sor un producto sumsmente compotitivo en for
mA general Con Otras omprosas.

Bn nuestra investigaciOn de campo trataremos de encontrar qué-
tipo de compotencia se lleva a cabo, si es en forms genbrica,-
por su forms o por empresa, para que de esta manera tengamos -
las bases suficientes y reales quo nos permitan establecer o -
implantar las ias mis ad d

y tratar de cumplir --
con el objetivo principal.

DETERGNACION DEL TAMARD DE LA MUESTRA,

Psra determinar el tamafic de la muestra, utilizamos el método de mues

treo estratificado aleatorio, ya quo dadas las caracteristicas de le-
poblacién éste results el mis adecusdo.

Noestra muestra est§ formads por:

Decoradores,que & su vez so dividen en:

s) Comercisles
b) De cass

Arquitectos, dentro de los cusles encontramos:

8) Urbenistas
b) Proyectistas



<) Decoradores

Rabricantes de Mueblos, dentro de los cuales encontramos:

a) Noebles de motal

b Mucbles do madera

Nyestro universo estd formado por un total do 1,046 clementos, dentro

de los cuales tenemos:

ARQUITECTOS 700
DBOORADORES 286
FAB. DE MUEBLES 60
TOTAL ..., .. . 1046

De este universo considerammos inicialmente una muestrs representativa-

de 80 elementos, por las siguientes razonos:

W Primera Los docoradores de casas y comercios estfn subdivididos-
en:
a) Decoradores de cristaleria en general
b) Al fombras v cortinas
<) Tapiceria y pintores
Segunds: Arquitectos, estos profesionistas se encuentran agrupados

en:
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a) Constructores de Obra negra
b) Urbanistas

<) Decoradores y

q) Valuadores

Tercera: Fabricantes do musbles, estos a su vez se dividen en:

a) Muebles do madera
b) Mucbles de motal

Por tales razones, encontramos quO MUESTTO UNiverso cs sumamentc he-
terogéneo por lo tanto procedimos a descartar a todos aquellos elomen
tos mutusmente excluyentes, tratando do concontrar nucstra investiga-

cifn en aquellos que realmento nos intercsan.

Por tal motivo, consideramos que la miestra do 80 eclementos, es repre

sentativa del universo a investigar.

Dedo que tencmos tres cstratos dentro de nwostra representativa de -
40 elementos, detcrminamos por medio del método domuestreo estratifica

Jo, cuantos elementos de cada estrato vamos n encuestar,

bara la obtencibn de estos clementos cmpleamns la siguiente férmula:

ohe NU
N

ne muestra representativa del universo



-2y .

N - nmero total de olementos de cada ostrato
N . total do los estratos (3)
SUSTITUYENDO:
nh o 700
80 —— « S3 arquitectos
1046 e
St 80 85 . 2 dscoradores
1046
nh . 60
80 — . S fab.de muebles
1040

Por lc tanto los elementos que sc van a encucstar son los siguientes:
ARQUITECTOS s3
DECORADORES 22

FAB. DE MUEBLES §

total ... 80
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FTER

ORJETIVOS DB LAS PRBGUNTAS DBL QUESTIONARIO.

Bl presente cuostionario fué dividido on 8 partes:
La primera parte que consta do tros preguntas ( | al 3 ), fueron ela

boradas con ol propdsito de doterminar si el corcho como producto --
decorativo es conocido.

La segunda parte, que consta do 3 proguntas ( 4 al 6 ), fueron clabo-
radas para determinar el uso que tiene el corcho.

Latercera parte que cosprende las preguntas 7,8, y 9 que fueron olabo
radas con el propSsito de determinar o] grado de aceptacién que tienc
el corcho.

la cuarta parte que abarca las preguntas 10, 11 y 12 fucron elaboradas
para determinar el grado de competencin de las cmpresas productoras de
corcho, en rolacién a la capresa GAMA, asf como la calidad del mismo.

La quinta parte de) cuestionario comprende las preguntas 13 y 21 para-

determinar la(s) perspectiva(s) que tiene ¢l corcho como producto deco
rativo.

La sexta parte del cuestionario corresponden o las proguntas 14 y 15 --

elaborada< psra determinar ¢} precio que tienc el corcho como producto-

decorstiv en el mercado.

La perte séptima consta de Ins proguntas 16,17 y 18 y fueron claboradas

pera conncer los posibles modios de publicidad, ast como los canales --



de distribuci6n que se utilizartn,

La parte octava do nuoatro cuestionario comprende las proguntas --

No. 19 y 20 y fueran elaboradas para determinar 1ss medidas y pro-
sentacifn que deberf tener el corcho.

PREGUNTAS.

Esta pregunta fue elaborada pars saber si os conocido o no el cor -

cho como producto decorativo, dando dos opciones de rospuesta ''SI"
y ",

En caso de contestaciSn afirmativa se formularon las preguntas No.2
y 3, en caso de contestacifn negativa se pasa a la progunta No. 6

Esta prepunta fue elaborada con el propSsito de reforzar a la pregun-
ta No. 1

3.- Esta pregunta fue elsborada pars complementar las preguntas No.1 y 2
4.- Esta pregmta fue elaborada con el objeto de saber si lo utiliza ---
sctualsente o 10 he utilizado, dandose 2 opciones " SI "y " NO "
En caso de que 1s respuests ses negativa pasar a la pregunta No. 6
5.-

Ests prepmnta fue elsborads con 1a finalidsd do reforzar a la pregun-
ts No. 4
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Bsta pregunta fue olaborada con el objeto do saber quo producto 6 --

productos en ol remo do la decoracién ofrecen mayor competencia al -
corcho.

Bsta fue elaboreda conjuntamente con las preguntas 8 y 9 para conocer
el gredo de acoptacifn entre las personas que utilizan el
y el Gltimo usuario.

corcho --

Las preguntas 10, 11 y 12 so refierem a 1a captaciSn do informaci6n,-

sobre la competencia quc existe entre emprosas y la calidad del cor -
cho surtido.

Ls elaboracifo do esta pregunta y la nfmoro 2) fue para conocer la(s)

perspectiva(s) que tiene ol corcho como producto docorativo en el
area metropol itana.

Las preguntas 14 y 1S fueron elaboradas para conocer a) qué precios -
estan los diferentes tipos y medidas del corcho, para poder determinar
un precio en el que la empresa ' GAMA, S.A. " pueds manojar.

Las prepmntas 16, 17 y 18 fueron elaboradas para determinar que modios
y fuentes de informsci6n, asf como los canales de distribucién soran -
los afis adecuados pars introducir el producto,

Lss prepmtss 19 y 20 fueron elaboradas como complemento de las pregun
tas 14 y 15 en relscién s 1n presentaci6n dol producto ( muestras, --
cstslogos, lupsres de exposicibn, etc. )
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONCMA DE MEXICO

OBJETIVO:

Conocer o) grado do aceptacién del Corcho como producto decorativo,
catre los, decoradores, arquitoctos y fabricantes de muchles quo --

so dedican a la claboraci6n de articulos decorativos.

QIESTIONARIO PILOTO

Conoce usted ¢l corcho como producto decorativo ?

nota: en caso de negacifn pase a la pregunta No. 3.

Lo utilizs actualmente

Sl

nota: en caso de afirmacién pase 8 la pregunta No. S.

Qué tipo de materia prima utiliza ?
Madera

Plistico

Vidrio

Otras Cufl?
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Estarfa dispuesto a fabricar articulos decorativos de Corcho?
Porqué?

sl N0

La demanda que tione es aceptable?

SI

Que empresa(s) lo surten de materis prima actuslmente?

Cimo considers la calidad del corcho surtido?

BUENA: MALA: REGULAR:

Qué perspectivas le encuentra al corcho como producto decorative?
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QUBSTIONARIO PILOTO.

El cusstionario proliminar tieno como finalidad principal, el de corrobo -
var si las preguntas formuladas ostfn bion enfocadas.

Al splicar este cuestionario y snalizar los rosultados, cbservamos quo las
preguntas estuvieron bion definidas, de acuordo con los objetivos que se -
protanden alcaniar, sin ombargo dotoctamos que fsltaban algunos olementos-
que no se hablan considerado, talos como, precio, presentacifn, medios de-
informecifn, otc., que son indispensables para poder deterainar nuestras -
estrategias y cumplir ast con el objetivo de nuestra investigacién.

As{ missp detectamns que la muostra ropresentativa tenia que sor modifica-
da, ya que al reslizar las encuestas preliminares so detectd que ¢l nfmcro

de elementos del umiverso con factores homogéneos era menor que ¢l calcula-
&.

Realizamos 20 encuestas preliminares, 10 dirigidas a Arquitectos, 8 dirigi-
dss 8 Decoradores y 2 dirigidas a Fabricantes de muebles.

De las diezr encuestas aplicadas a los Arquitectos, seis contestaron que sf -
utilizaban el corcho como elemento decorativo, y cuatro que no lo utilizaben,
por 1a razén de que su funcibn era sjens a la decoraciom,

Las ocho encuestss splicadss s los decoradores, cinco contestaron quo si lo-
utilizsban y tres contestaron que no,siendo estos decoradores en las ramns -
de cristaleris, tapetes y cortinas.



Do los febricantes de mmbles, ™o se modifics o) ndmero de encuestas, --
los porceatajes relativos que arrojarcn, fueron los siguientes:

Umarios

CORQD  DEOORATIVO

No. de encuestas

si trabajan

no trabajan

|arquivectos

6

|m

‘& de msbles

2

re—

60V

40y

Fﬂnﬁa

63%

mn

ru.a—un

100%

Por 10 tanto procedimos a dismimuir las encuestas dol cuestionario final a --

S0 emtvevistas.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
Facultad do Contadurfa y Administracitn

QUESTIONARIO FINAL

Qomocer el grado de acoptacién del corcho como producto deco

rativo entre los Decorsdores, Arquitectos y Fabricantes de -
msbles.

Conoce usted ¢l corcho como producto decorativo?

SI
En caso negativo pasar a la pregunta No. 6.
¢ Desde cuando lo comoce ?

Desde hace un afio:
Desde hace 3 afios:

|

Desde hace S afios:

i CSmo lo llegd a conocer ?

¢ Lo utiliza o ha utiljzado ?
S1: NO:
Desde cuando:

En caso de negacifn pese a 1a pregunta No, 6.
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¢ Bn que forma lo ha utilizado mis seguido ?
a) OComo producto decorativo:

b) OComo producto industrial:

<) Otros:

. Qué tipo de materia prima utiliza ?

a) Wadera ()
b) Pléstico ()
c) Vidrio ()
d) Otros ) Cufles 7:

+ Lo sugiere por iniciativa propia o ecspera que ¢l cliente lo pida?
SI: NO:

i Estaria dispuesto a utilizar el corcho como producto decorativo?
SI: NO:
Porqué *

Cuando usted lo sugierc . CSmo rescciona ol cliente ?

Afirmstivamente )
Lo scepts s medias )
Le es indiferente )
Lo rechaza )

. Que empresa(s) le surte(n) de corcho actualmente ?
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4 Ofmo considers la calidad del corcho surtido ?

a) Buona
b) Regular
<) Nala

)
()
)

¢ Cuantos proveedores conoco usted ?

& Considers que ol corcho tienc alguna otra splicacién diferento a la

que usted lc df ?
SI:

Ejempl ifique:

El precio al que usted lo compra : de cuinto es ?

H

. Este precio lo considera adecuado ?

SI:

< porqué ?

NO:

. Porqué medios de informecién se enterd usted de la cxistencia del --

corcho camo producto decorativo ?

Radio:
T.v.

Cine:

Perifdico:

Revistas cspecializadas:
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Revistas:

( Kena, Buena Vida, Cosmopolitan, etc.)
Bspacifique:

4 Qué fusntes de informaciGn consulta usted para enterarsc ds nove-
dades decorativas ?

4 Los artfculos decorativos que usted necesita los adquicre en las-
distribuidorss establecidas ?

A H NO:

Nencione algunas:

¢ Considera ustod que las medidas de) corcho son las sdecuadas ?
SI: NO:
. Porqud ?

En caso afirmativo pase a la pregunta No. 21

¢ En que forms le gustarfa ( medidas, catflogo, etc ) que se presenta-
2 este producto ?

¢ Qué perspectiva le sl ho como produ decorativo ?
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3.3, ANALISIS Y PRESENTACION DB RESULTADOS.
ARQUITECTOS ( 100\ )

PREGINTA %o. do Bnc. | APIRWATIVAS | NEGATIVAS | NULAS
1 3 100 — ceee | eee..
2 T 100, . T =
3 2 | . |
B 2 I u.11_—1 T T ses | -
s 2 37.00 a2, 2,
s 2 100, | -
7 2 62.20 21.87 15.62
8 Y 96.88 342 | oo
9 32 $6.5 38.5 5.00
10 2 | - 62.50 37.50
n 2 .12 12.50
1 2 32 0. | -----
i 13 32 37.3 127 | eeees
| m 2 | ceeee | e el
s 32 83. 17, | ee-- !
16 2 o = |
v 2 | - | - T -
T Tn | - - T AT T
1 2 .3 57 | -
) 2 | e | e | - - -
U w | ws 6.25 12.50




DBCORADORES  ( 100 % )

TEIRAS T 16, 3 Wcues™ | OTRIIVAS T RERTIVAS T NWILGS —
S |
\ 13 0. | e i .....
2 3 100, ! ...........
3 13 0. T
a 15 w., | .-
s —w 100, | eeoe- 1.2
s . 0., | e
1 3 92,31 7.0 | ---o-
8 15 i T a6 1540 | --ee
9 13 | 97.00 3.00 | --ee-
10 13 15.38 84.62 | oeee-
™ 13 T 2w T T | -
i_ 2 ] B 15.40 e | -
T 13 100, | emeeee- S
1 O R D
15 T T T T e | 13.00 | -eee-
16 3| e | - N
13 13 LT T
18 1B | e | e |-
19 5 100, | ceeeeem | eeees
) 1B | e | eeeee-
) {_ T 84.61 1539 | -
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FABRICANTES DB ‘QJEBLES ( 100 \ )

No. &m..

TRMATIVAS

! 5 100.
2 s | e
3 s T
4 5 U
I s - 100,
¢ L 100, |
! s e 100.
s s 100,
9 s .. To0.
0 B = 100, o
_n LI s 1 100.
12 L e | oo
s LI B 1 .
" L T 100.
s L | 100,
s e
17 5 -1 T 200, —
18 3 U 100, .
19 3 R oo, — -
» s ] - 100,
A = 100.
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3.3.1 INTERPRETACION DE LA INFORMACION OBTENIDA PRESENTADA EN LOS QUADROS

ANTERIORES:

ARQUITECTOS.

Pregunta No.

Pregumta No.

Pregunta No.

-

~

De nuestra musstra representativa, el 1001 contestd quo si --

conocen el corcho como producto decorativo, sobre todo en 1o -

referento al uso quo representan sus cualisdades fisicas.

Do los parfmotros que se propusioron ¢l 100V contestS que tie-
ne un promedio de 3 afos de conocerlo,lo cual significa que et

N

Y y
Como T

ivo es conocido.

E1 100V si lo conoce. Principslmente a través de revistas espe
cializadas ¢ intercambios de informacién entre si.

El 84,37% quo si utiliza o ha utilizado el corcho y el 15.63 -
contestd negativamente.

El 37\ contestS que lo ha utilizado on forma decorativa; el -
424 contestS en forms negativa, ya que el empleo de tipo indus
trial es el que mas conocen, y ol 21V simplemente no lo utili-



Pregunta No. o

Pregunta No. 7

Pregunta No. 8

Pregunta No. 9

Pregnts No.10

.39 -

Bl 100V contestd quo si utilizan otro tipo do materiales ajo -

nos al corcho, Bn v quo se rofierc a la decorncién.

El 62.200 pondi6 que 1a d

da que ha tenido ha sido acop-
table y ol 15.62% do 108 entrovistados no contestS, sduciendo-
que el cliente dosconoce ol producto y por lo tanto no lo pide.

El 21.82% contestd en formm nogativa, es decir, si conoceny --
han 1llogedo a utilizarlo el corcho pero la demanda de parte de
los clicates no ha sido lo suficientomente buens.

El 96.88% contestd quo estf interesado en utilizar ¢l corcho, -
notando con esto, que hubo un ausento del 12.51% en relacibn a
la progunta No. 4, es decir, se comprobl que existe intergs --

por parte de los Arquitectos en hacer uso del corcho camo pro -
ducto decorativo.

B) 56.5\ contestd afimmativamente, es decir, el cliente acepts
1s sugerencia do 1os Arquitectos mientras que el 38,51 la acep

ta 3 mrdias, o le es indiferento, y en tanto un SV lo rochaza-

determinantemente.

E1 62.5% contesté negativaacnto en relacifn con 1a empresa --
* GAMA, S.A.”, es decir 1a competencia ( Robinson y Fortes ) -

tienen acaparado este mercado.

Mientras que el 37.5% restante es morcado libre, es decir, mo

esta coutivado por ls competencia.



Pregunta No. 11

Pregmta No. 12

Pregmts No. 13

Pregmta No. 14

Pregmta No.1S

Pregmts 1o.19

.40 -

Pare fines de muestvo andlisis considersmos ol 62,5% de 1a --
pregunta anterior, comd el 100\ en ests pregunta.

El 84.38\ considerd quo la calidad del corcho surtido, os bue-
na, nientras el 12.5\ restante se abstuvo de contestar.

El 1001 contestd negativamento, os decir, no conocen s la empro
sa ™ GAM, S.A. "

E1 87.3% contestd afimativamente, es docir, este porcentaje --
es exclusivamento al uso del corcho como producto decorativo y
el 12,7\ contesté que 18 dan otro usos.

Esta prequmts nos servirf para establecer lo estrategia del --
precio.

El 83% considera quo el precio al cual ests adguiriendo el cor

cho es razonablo.

Y el 17 restante no estd do acuerdo con &1.

Las preguntas Nos. 16, 17 y 18 nos servirfin para plancar cuzles
seran los medios mas adecusdos y as{ establecer nuestras estra

tegiss de publicidad y definir los canales de distribucifn adecus
dos.

E1 94.3% considers que 103 medios que esta ofrociendo 1a compe-
tencis son las idesles psrs su trabajo.

Bn tanto que un 5.7% no esta de scuerdo.
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Pregunta No.20 La informacién de osta pregunta nos ayudarf a ostablecer una -

tuena forma de presentacibn del producto.

Pregunta No.21  El 81.25% contestd que las porspectivas del corcho son halogue

fas. E1 6,25V contestd quo no le encuentra perspectiva alguns
y el 12.5% se¢ abstuvo de contostar.



Pregunta No. )

Pregunta ¥o.2

Pregunta No.3

Pregunta No.S

Pregunta No.6

Pregmta No. 7

Pregmts ¥0.9

.42 .

Bl 100V de nuestra musstra, contostd quo si conocen el corcho
como producto decorativo.

El 100% contestd quo conoce el corcho desde hace S afios.

El 100\ tieno conocimiento del corcho por medio de revistas do
& i6n, o intercambio de infi i6n entre si.

El 100\ respondié de maners afimeativa, es decir, sfutilizan -
o han utilizado oste producto.

E1 100V contestd que el uso que lo han dado hs sido netamente
camo producto decorativo,

Los entrevistados en su totalidad contestaron que adcads del -

corcho utilizan otros materiales para la decoracién en general.

£1 92.31% contestd que sugiero ol corcho por iniciativa propia

y el cliente 1o acepta, en tanto, ¢l 7.69% el cliente la recha-
.

Fl 84.60 contests que si estarian dispuostos a utilizar el cor

cho como producto decorativo y el 15.40 contests que no tiene-
demanda.

El 97% contests afirmativamente , ys que la reaccifn del clien-
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to es favorablo a la sugoroncia y ol 3 contestd que le es
indi forente o 10 rechaza de una manera total.

Pregunta No.10  El 84.60\ estd en manos do la compotencis, el restante 15.40%
conoce a la empresa "' GAMA, S.A. !/ sin embargo, la mayorfa -
de sus productos las adquiere do la comp io.

Pregunta No. 11

Pare fines de nuestro anflisis, considersmos el 84.60% de la -
progunta anterior como ol 100% en osta pregunta.

Bl 92.30% contestd que la calidad del corcho surtido es buens
y el 7.70\ contestS que es de mala calidad.

Progunta No.12  El 15.40% contest6 que si conoce a la emprosa * GAMA ",

El 84.60% contestS que el Gnico proveedor quo conoce cs " Robin
son de México *'.

Pregmta No.11  El 100% contest6 afirmativamente dadas las caracteristicas del
corcho.

Pregunta No.14  Esta pregunta nos serviré para establecer la cstratogia de -
precio.

Pregunts No.15 El 871 contestd que o] precio al que lo estS adquiriendo le paro
ce razonable.

Y el 13% restante no lo considors asi.
Las prepmtas 16, 17 y 18 nos servirdn para plancar cuales --
sersn los medios mis adecuados y asi ostablecer nuestres estra

tegias de publicidad, y definir los cansles de distribucién --
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adocuados. ‘

Progunta No.19 Bl 100\ contestd que las medidas que en el producto presenta -

la compotenciayson adecuadas.

Pregunta No.20 La informaciOn de esta pregunta nos ayudarf a establecer 1a --

mojor forma de presentar el producto.
Pragunta Yo. 21 Bl 84,61\ considerS que las porspectivas del corcho son buenas.

Bl 15.39% opind que el uso del corcho como producto decorativo
es mfnimo.

FABRICANTES DE MUEBLES

Ls investigacifn reflej6 que este sector no emplca el corcho camo producto deco

rativo, no tanto por que no le interese sino porque desconoce las mlltiples --
splicaciones que tiene oste.



GRAFICA DBCORADNWU:S
QNFORE A 1A AN

-

B Dispuesto a utilizario,
§ No le interesa utilizarlo.

@ Le e< indiferente

GRAFICA 2



RAFICA DE ARQUITECTOS
CONFORVE A LA DEWANA

WLy

§ Dispuesto s utilizarlo.
E No le intoresa utilizarlo.

‘forcado Libre.

GRAFICA 3



QRAFTCA FARRICNTES O} MRABLES
QONFORME: A LA DRUNIA

2)

— =

E Dispuesto a utilizarlo.
B Mo lo interesa utilizario. (Porque no 1o conoce)

@ Le es indiferente.

GRAFICA 4
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? ANALISIS 0B LA INFORMCION OBTENIDA.

Despulls de realizarse la interprotaciSn do los datos obtenidos en nuostro tra--

bajo de campo, smalizaremns las situacionss quo so presentaron on osts investi-
gacifn.,

SITUACTONES QUE SB PRESENTARON EN EL SECTOR DB LOS ARQUITECTOS SON LAS SIGUIEN-
TES:

Dal ofimero de Arquitectos entrevistados ol 1003, conocen el corcho, algunos por

que 1o utilizan, otros porque el cliente se los pide, aunquo en forma minima, -
otros porque han ofdo hablar de 81, etc.

Sin embargo, 1a principal csusa por la que es conocido es por las caracteristi-
cas fisicas que posee el corcho, camo son la impormeabilidad, la flexibilidad,-

1s ligareza, la esponjosidad, aislsnte o témico y principaimente por su cusli-
dad acfistica.

fbora bién, como mencionamos antorioraonte, la totalidsd de los arquitectos en -
trevistados conocen el corcho, haciendo uso de &1 la mayoria ( 84.37% ) y el por
centsje restante no lo utiliza en ninpumo do los aspectos mencionados anteriormen

to, sin esbargo el uso dol corcho como producto decorativo es utilizado en minima
escals en 1s decorscifm.

Los srquitectos utilizan otro tipo de msterisles, en la docoracién como ejesplo:

vidrio, ssders, plfstico, etc., ys que no estén muy convencidos on utilizar el -
corcho comp producto decorativo.
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Solamente 10 utilizan en algunos casos como por ojemplo, en canceles, psra apro
vechar 1a acGstica que tiene este material, a peticidn expresa dol cliente ---
SEqUe 300 pocos 108 que 1o conocen como producto decorativo.

los Arquitectos tienen una imagen del corcho miis bien de tipo industrial que de
tipo decorativo.

Oero de 103 aspectos reflejados en nusstre investigacién es el relacionado con -
la competancia.

B ol sector do 1os Arquitectos, un poco miis del 60V so encuentra en manos do la
competencia, el restante 40V no estf scaparado es docir, es mercado libre.

Segfia 1la encuesta, los Arquitectos considersn que la calidad del corcho surtido

por la competencia, es buene en términos genorales, por que satisfacen sus nece
sidades.

Esto quisere decir que la empress ' GAMA, S.A. ' tondrd que hacer un gran esfuer-
20 para podeT Penetrsr en este sector y que sus productos sean acoptados, ya que
es dificil hacer cambiar de opinién a los arquitectos, mis cuando tienen una opi
mifm del corcho, si no nogativa, tampoco os rechazado totalmente, situacin que-
ie interess a ls empress ' GAMA, S.A.'

Por otro 1ado, 1s compstencis no ha hecho gran desplieguo de publicidad para dar
s comocsT su producto, ys que reslmente hasta 1a fecha no ha tenido rival con --
quilia competir y por Jo tanto considers que ls publicidsd y la forma do distri -
it sus productos pusden 1legar sl consumidor on forma directa.



la encucsta también reflejd quo la perspectiva del corcho como producto decore-
tivo entre los arquitectos es halaguefa, ya quo considersn que tal material, de
acuerdo a sus carecteristicas pusde on una forma bion coabinada, presentsar un -
aspecto decorativo de singular belleza que pueda adaptarse a lo docoracitn de -
oficinas, hogares, salas pGblicas, bibliotocas, edificios, etc.

Los arquitectos obtiensn su informacién primordialmente de revistas especiali-
zadas do i » i

g

de tipo informal, peri6dicos, etc.
ANALISISTE LAS STTUACIONES QUE SE PRESBNTARON EN EL SECTOR DE LOS DBOORADORES,

Situaciones

Entre los decoradores, la totalidad de los encucstados conocon el corcho como -
producto decorativo, asi mismo 1o utilizan o han utilizado sobre todo en el
aspecto de 1a decoracifn.

Adeufis de utilizar el corcho como producto decorativo, los decoradores amplean
otros materisles para ls decoracifn, como por ejemplo: pldstico, vidrio, madera,
cortinas, alfosbras, pspel tapiz, etc.

Esto indica que el corcho puede compotir en forma muy extensa con estos materia
les, sdoufis de las caracteristicas escenciales quo posoe y que lo hacen seor do-
uns utilidsd meyor en diferentes aspectos.

Como se pusds notsr, 1s utilizacién del corcho entre los decorsdores, os mis --
smplis que entre los srquitectos. Ahors bién el 84,60V contestd quo estd dispues
to s utilizerlo en forms constante como producto decorativo ya que la aplicacitn
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& qus 2o pusde destinar es mis swplia y variada ¢ inclusive en algunos aspec --

03, la atraccifn que representa es mis importante que si se empleara otro tipo
do materiales decorativos.

A pesar de que 103 decoredotes consideran al corcho con variados usos como pro-
ducto decorativo, se musstren menos interesados que los arquitectos, puos si -
establecemos comparscifn entre 10s arquitoctos y los decoradores, ostos se =03
treron mis reacios a utilizar ol corcho como producto decorativo, puos si obser

vamos entre los arquitectos, el 96.88% estd dispuosto a utilizarlo y entre los-
docoredores Gnicamente el 84.60%.

Se observa que hubo une dismimuci6n de aproximadmmente el 12V. La acoptacifn --
que tisme el corcho entre los decoradores es de aproximadamento ol 924 y el 8%
restante dice que el corcho no tiene demanda.

Heciendo 1a comparacifn entre los arquitoctos, se obsorva que la aceptacién ---

del corcho, como producto docorativo dependo en aproximsdamente un 20% de que -
1os clientes lo pidan.

Sin esbargp, 1a opini6n de los decoradores prevalece en cusnto a cuales son --
los msterisles mfis adecuados que pueden ser utilizados en la decoracifn, por lo
tanto, 1s aceptacifn entre los decoradores del corcho como producto decorstivo
es gemerslizads. Ls competencia a) igual que sucede cntre los arquitectos acaps
ra 1s totalided del sector de los decorsdores, sin embargo, hay mis flexibilidad
entre §stos que entre los srquitectos, puesto quo, micntras en los srquitectos,

00 conocen s 1s empresa ' GAMA, S.A. ' entre 10s decoradores, al menos un 15% -
1s empiezan s conocer.
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W tirainos gensrales, los decoradores considersn que le calidad del corcho --

wrtido ha 3ido tuena ya que so ha adsptado s les nocesidades y exigenciss ten-
to de ollos como de los clientes,

Aproximademsnte el 84.5% considers que el corcho como elamento decorativo, tie
= amplias perspactivas, y& quo so puede emplear do diversas maneras.

El 15,5\ considero que mo le encusntra perspoctiva alguna por considorsrlos un
watarial do tipo industrial.

\a imvestigecitn reflejé que ol principal medio de informsciSn on oste sector, -
1o constituyen las revistas especializadas do d 16n, bisi

REALISIS DE LAS STTUACIONES QUE SB PRESENTARON EN EL SECTOR DE LOS FABRICANTES
DB MOEBLES.

Do la informecifn obtenida en este sector encontramos que estf muy cerrado en -

el aspecto de utilizar otros materiales, ads no en ol aspecto de diversificscién
de productos del misso material.

Abors bien, en lo referento al corcho, este no os utilizado en la olaboracién --
de muebles no por que no 10 quieran utilizar, sino porque principalmente, no lo

ni como el & ivo, ni tampoco por sus propiedados fisicas,

Los musbleros no podrian encontrarle algln uso préctico al corcho porquo no ---
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oestin acostumbrados a cambiar de matoris prima, en la olaboracifn de sus pro.
ductos.

Sin esbargo considersmos, que esto morcado os excolente para ser captado por -
la empresa.
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V.  TOROSICION UB ESTRATEGIAS PARA LA PENBTRACION DB ESTB PRODUCTO BN EL

ODespufis do baber enalizado o interpretado los resultados cbtenidos en -
1as encusstas, procederemns a 1a elaborecidn de estrategias que nos syudsrn

a logrer el chjetivo principal. Pare esta proposicién considersmos nocesario -
vecowdar algumas estvategias:

Reincipaies B & Creciniento.

Bmatyo d» las estrategias de crecimiento, existen tres direcciones bisicas:

1.~  Bstrategia Intensiva ds Crecimiento.
2.~ Estrutegia Integrante de Crecimiento.
3.- Estrutegis conglomsrante de Crecimionto.

1.- Bstretegia Intensiva de Crecimiento.

ia cospefifs debe concentrarse en su mercado presente, teniendo en cuents
lss sigrientes etspas:

A) Panstracifn en el mercado
( uso msyor de los productos actuales en 10s mercados actuales)
estos & su vez so dividen en tres sub-etapss:
8) Mumanto del uso por los clientes actusles.

b) Atrsccifn de los clientes de la competencia.
) AtrscciSn de no consumidores.
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| )] Dosarvollo deol mercado.

( Venta de productos actusles on morcados nuovos), que a su
ve: o dividen en dos sub-etapas:

a) Aperture de mercados geogrdficos adicionales.
b) Atraccitn do otros sectores dol mercado.

[w] Desarrollo del producto.

( musvos productos para los mercados actuales ), los cuales
se dividen en tres sub-etapas:

a) Desarrollo de nuovos valares del producto.
b) Desartollo de diferencias do calidad
<) Desarrollo de delos y

del producto).

( proliferacién

2.- [Estrategia Integrante de Crecimiento.

Ls compsfifs se encuentra ante tres altornativas pars crecer:

a) Estrategia hacia atrs: en direcciSn a los provecdores
b) Integraci6n hacia adelante: Pnfocads a los cansles de
distribucion.

<) Integracién horizontal: Enfocada en direccifn a la --
competencis.

3.-  Estrategis Cooglomerente de Crecimiento.

Sesads fundamentalmente en quo 1s compefifs debers labrer su crocimiento -



futuro, dedicandose & negocios no relacionsdos con sus mercados, cena -
les y tecnologias presentes.

S» divide a su ve: en tres otapas:
a) Desarrollo econdmico.
b)  Desarrollo de talentos.

¢)  Desarrollo de estabilidad.

ESTRATEGIAS PROPUESTAS.

Comsidorando 1o antsriormente expuesto y de acuerdo a los resultsdos --
obtenidos, decidimos que o] empleo do uns ostrategia combinada, es lo --
afis sdecuada psra cmplir eficicntemente los objotivos de 1a espresa.

Esta estrategia combinada estf ostructurads con la aplicacifn de una --
estrategis intensiva do crecimiento y con una estrategia integrante de cre
cimiento. Partiendo de esta base y de acuerdo a 1a investigacién reali-
zada, procederemos a elaborar 1a estrategia.

Los principales pumtos de la Estratogis cambinada serfn los siguientes:
a) Penstracifin en el mercado.

b) Desarrollo del mercado.

<) Integracifn hacia adelante, enfocada a los canales de distribucifn.

Tazones por las cuales escogimos estas Estrategias:
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Tosendo en considerecién los rvosultados de la investigacitn, esta nos re-
vel® que el corcho camo producto decorative es conocido, ya quo existe en
ol mercado, asi migmo nos indicé que existe un mercado virgen en este --
venglén y que es suceptible de ser captado.

Por tal razfn considerwmos que una sstrutegia enfocads hacis la penetra -
cifn de este producto en o) mercado ¢s la wis adecusds, tomando en cuenta
que 1a empresa ' GAA, S.A.' ya tione desarrollado este producto.

Pametrecifn e el Nercado.
Ba esta otapa. la compafifa trata do incrementar las ventas do sus produc -
tos actuales en sus mercados presentes con una promocién y una distribu --

ci6n uiis dinfkmica, de ahf que hallamos tomado e) siguiente punto de la
estrategia combinada.

Desarrollo del Mercado.

Ls compsfifa procura incrementar las ventas introduciendo sus productos --
sctmles en marcados mUEVOS.

Istegracifio hacia sdelante:

Esta etaps de 1s Estrategia combinada os importante por que nos dardl ides
de anles sou los medios miis sdocuados pars elogir los canales de distribu-
cifn que requiere 1a empress para poder canalizar sus productos.
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o smterdorasnte wncionamos, el corcho como producto decorativo ya
ummmm-um-m&nvtwq\uwmmug

Wdos por 1a Bpremd ' GAWA, S.A. ', introduciendo su producto sctus)
b eE%08 WAVOS marcados.

Como 1a compefifa ' GANA, S.A. 'y lo interesa penetrar en el mercado ys
A acrensatandd ol uso de su producto en sus mercedos sctuales 0 --
bea iatroduciendo los mismcs en mercados nuevos, utilizando pars esto
o8 camales de distribucito afs adecusdos, daremos una semblanzs de lo

e sm 108 camales de distribucifn, pars estructurar o implantar ol o
Ios ufis adecundos & la empresa.

Quf som 1os canales de Distribucifa.

Aames de establecer un canal de distribucién hsy que tener en cuents lo
sigziente:

a) Determinar los objetivos y limitaciones de los canales.

5]  Distiaguir entre los mis posibles y 1os mfs pricticos.

c) Bminer 1ss ventajas ¢ inconvenientes.

E1 producto ya ests preparado pars el wercsdo, el préximo paso genersl
ds mercadotacnis es determinar que mftodos y caminos se han de seguir --
pass llever el producto al mercado. Esto significa establecer polfticas
y estrstagiss de dstribucifn fisica.

s Js ecamcufs de muestros dfas, 1a msyor perte de 1os productos no vea
dan sus svticulos directamsnts s 10s consumidores finales, ya que em --
nslio se meve ! ejfrcito do intermedisrios comsrcisles que desarrollm



diversas funciones y llevan nombres distintos, ontre
ostén:

los principales

a)  Gasas de Descusnto.

b)  Comercio o Comerciante.

<) Mayorista.

4@ Ninorista.

o)  Sucursal del fabricante (s), etc.

Bxisten dos aspectos de las decisiones sobro canales de distribucién -
que la sitfen en las froas impor do las decisi

sobre normas-
pricticas, caracteristicas de la alta direccién.

El primevo de estos aspcctos os que los canales elegidos por 1a compe-
s para 1a distribucién de sus productos influyon intimsmente en cual
quier otra decisifn de mercadotecnia; por ejemplo, si la empresa desca
tomer una decisifn en al blec ini

de precios, la decisitn
que tome dependerf de quo sus distribuidores sean concesionsrios, con -
alto indice de utilidades, dependerf el precio del producto o también-

1as decisiones que adopte respocto s la fuerza do ventas dependen de -

s1 1s empress vende directamento s comercisntes de menudeo o se vale -

de representantes de las casas distribuidoras, es decir, la empresa -

tomsr$ 1s decisifn que mfis le convenga.

Le sepmds rezfn de importancis de las decisiones sobre canales do dis
tribucifn, es que imponen s ls empress compromisos s largo plazo con -
otyss orgenizeciones, es decir su producci6n no parars sientras exis -
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tan estos compromisos.

Por 020 la empresa y sobre todo la direcciSn deben scleccionar sus --

canales con la mire pussta en el dfa de mafiana mfis bien qus en el --
pressnte.

Existen cuatro etapas principales de canales de distribucifn:

1.- Cmnal de cero etapas, en osta o} producto va directamsnte del -

fabricante al consumidor final.

Canal de distribuci6n de una etaps, aquf el producto va del --

fabricante al minorista, para pasar posteriomente al consumidor
final.

Canal de distribucifn de dos etapas, en 8sta, el producto pass dsl

Fabricante al mayorists, del mayorista al minorista y del minoris-
ta al consumidor final.

Canal de distribucién do tres etapas, en ésta se cuenta con tres -
intermediarios, ys que el producto va de) fabricante al msyorista,

de &ste al intermediario, del intermediario al minorista y del mino
rists sl conmmidor final.

Existen cansles de distribucién de mfs etapss pero de menos frecuencis, -
desde el pmmto de vista del productor, las dificultades para ejercer --

contyol mmentan sl mmentsr lss etspss, mumque el productor casi no --



trata ufls que con ol que tiens inmediatamente debajo.

Un camal de distribucidn, slgunas veces lamado canal de ventas pare -
un producto, es ¢l camino seguido por la propiedad do producto en su -
wviniemto, desde el fabricants al consumidor £inal o usuario indus --
trial.

Un canal siempre incluye al fabricante y al consusidor final del pro -
ducto, as? como al agente y al interwediario comerciante que intervie-
= e la trensferencia do la propiedad,

El casal para un producto, llega hasta la filtima porsons que lo compra
sin bacer ningn cambio importante en su forms, ya que cuando se cam --
bia Gsta y sale un nusvo producto, comionza un nuevo canal.

Los productores o fabricantes suelen requerir ds cierto margen de con -

trol respscto a como se venden los productos, y & quién. Comn los produc
tores tisnen en principio libertad para vender diroctamontc a los consu
midores finsles, debo haber cierta necesidad de utilizar algunos inter-

asdisrios, algunas de las razones principales son las siguientes:

Muxchos fabricantes carecen de recursos econfmicos para lanzarse s la rea

1izecifn de un programs de comercislizacién directa.

Ls camsrcislizacifn directs exigiris quo muchos productores so convirtie
ran eo istermedisrios de productos complementarios de otros fabricantes
pars lograr uns distribuci6n masiva y eficiente.
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las fleass productores que cusntan con el capital necesario pars -+

dsarroller sws propios canales de distritucitn pueden michas veces
vecibir grendes utilidades.

Donde 30 acredita 1a eficiencia indiscutible de los intermedisrios,
e @ el desarrallo de sus tareas y fnciones mercantiles fundasen-
tales, los interwadisrios ofrecen al fubricante con su experiencias-
COBRActos y escalas de actividades, mejores de las que podrfs hacer
POT Cumata propta.

Bistincitn de Diversos canales Principales.

R disello de 1os cansles es un problems bastante complejo, cusndo existe --
afis do wa mmnsre do wover el producto hacia sus mercados finsles. Este --
dissfio tiene varias dimensiones, si las estudis todas,el fabricante puede -
elagir estre muchas alternativas, pudiendo solo espectificarse completsmente
s d» ellas despulls do heborse tomado decisionss sobre los puntos siguien -

a) Tipos de Intermediarios.
b) Mmero de interwedisrios.

c) kﬂ:ﬂﬂ- comercisles que van a desarrollar los intermedia-

4d) Condicionss y responsabilidades mutuss del productor fabricante
o intermsdisrio.

Tipos de Intermedisrios:

s casi todse 1ss industriss casi todos los competidores utilizan el --
sisw tipo de intermsdisrios.
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Nlsero de intermediarios.
Bl gredo do axposicitn en el morcado, a quién quiers llegar la comps -
fifa y por lo tanto do ventas, influye en el niwero de intermediarios -

que wysn a utilizarse: pusden distinguirso tres grados do exposicibn
o ol mercado:

2.1. Distritucién intensiva, es colocar el producto en el mayor n(me -
70 do comercios posibles.

2.2. Distritucitn exclusiva, consiste an otorgar derechos exclusivos -
y distribuir los productos de una firms en un territorio, muchas
veces va asocisdo al 1lamsdo ' Trato Exclusivo ', que consiste --

@ que el productor explique a los intermediarios o camerciantos-
* NO TRABAJAR LINEAS DE LA QOMPETENCIA °.

Actividades Comorcisles. El fabricante tieno que roslizar un nfimero --
determinado de sctividades pars hacer llegar sus morcancias a los merca

dos meta, la funci6n de los intormediarios es desarrollarlos mis off --
clentemente.

Condiciones y responsabilidades de los miembros del canal.

El productor tiene que determinar el conjunto do condiciones y responss
bilidsdes que deben establecerse entre miembros para que las tareas se-
dessrrollen con eficacia y entusiaszo, osta relaci6n de combinacionos -
comercisles pueden sor las sigujentoes:

1)  Polfticas de precios.
Z) Condiciones do Ventas.
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3)  Derechos territoriales de los vendedores.
D)

Servicios concretos que debe prestar cada parte.
A3t puss, pare conseguir los miiximos beneficios para todos los gru --
pos interesados ( productores, intermediarios y consumidores ), un --

canal de distribucitn debe ser tratado como una unidad, como un siste
ma total de accifn.

Con esto concepto do sistemss, un canal incluiria las necesidades do -
organizacidn de mercadotecnia de un fabricante, asf como & las organi-
2aciones de los intermediarios, usadas por este fabricente.

En consecoencis, existe una roal necesidsd do coordinar las activida -
des del fabricante con las de los intemmediarios usadas en le distri -
btuctbn de un producto dado.

Un sistoms do distribucitn establecido y 1levado con propiodad viene a
ser una ventaja definitiva en la posicifn competitiva de una compsfiia,
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PUBLICIDAD.

La espresa una vez quo ha analizado y definido los canales de distribu-
cin ais adecundos & sus interesos dabe reforzsr estos con uns sdecusda
campafia publicitaria y una estructurscién de ventas qus la lleven s --
consaguir el objetivo deseado, ya que la publicidad es una parto inte -
grante de 1z mercadotecnia que va intimsmento ligads s los canales de -
distribucifn, s los clientos o consumidores, etc.

Bn forws afls concreta, el fin do la publicidad es lograr que los compra
dores potencisles respondan do msnera mfs favorable a la oferta de 1la -
firms, procurs para ollo proporcionsr informacién a los conmmidores -
tratando de modificar sus gustos y presentfndoles motivos para que pre-
fieran los productos de ls compsfifa.

Se han hecho diversas listas de las condiciones en que la publicidad --

puede constituir un factor de importancia en un programa de mercadotec-
nis.

A contimmcifn se mencionan las circunstancias en que 1a publicidad pue-
de ser de meyor éxito para 1a empresa:

s)  Cuando el comprador spenas conoce el producto,
b) Cusndo 1as ventas de ls Industris estin on alza, no estsbilizadas
nj en declinacibn.

¢}  CGundo el producto tiene normelaente velores no cbservablos para
o1 comprador.

d)  Cusndo hay grandes oportunidades pars diferenciar al producto.
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la pblicided dobe tener wetas bien definidas como:

a)  Colocar al ammciante en situscifn de olegir entre los distri-
tuidores y minoriatas.

b)  Femiliarizar al pdblico con el envase o marca registruda pers -

que pusda Teconocorios facilmente.
<) Dar a comoCer las ventajas y valores superiores do una marca y

croar actitudss favorables a ella en el plblico,

La publicidad os una da las cuatro actividades principales por medio --
do las amles 1a firms transmite commicaciones persuasivas a los com -
pradores. Consta de formas impersonales de commicacitn transmitidas a
través de medios pagados por un patrocinador conocido,

La publicidad puede clasificarse ds varias msneras:
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For ol ico al se dirige:

- Para los conmmidores
- Para los Industriales
- Y pars los Comerciantes

Por su Patrocinador:

- Del producto
- Del intermediario

- De ambos en coopsrativa particu-
h!(mnchsupdﬂ:)

Por su influencis en la demands:

- Primaria del producto y

- Selectiva de 1a marca

e ——
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Dafiaicion de las Metas Publicitavies

Como e ten grende la diversidad ds oportunidades quo se presentan para ser -
o de s publicidad, o3 f\ndamantal que la direccién se forme uns ides clars
de 10 que quiere completamente lograr con su esfuerzo publicitario geners), -
con las cempafiss publicitarias y hasta con cada ammecio,

Lla dwterminacifn de los cbjetivos publicitarics os el factor fundmmontsl do -

uas plamsacitn eficaz y requisito indispensable para incluir los resultados -
& 1a publicided.

Sin eabargo, e3 lumentable que 1a falta de eficlencia de la publicidad se de-
bo precissmente & que no so determinen sus finalidades, cuando mis especificas
son las metas, mfis capacidad tendrén para guiar el equipo de medio de difusitn

a elegir los vehfculos mejores y el oquipo de Investigacién a valorar el rem -
dimiento.

Estas son algmas do las metas de commicacién comercial que podrisn adoptar -
1as firms y s cuyo logro podria contribuir la publicidad.

Declsrar uns razfn especisl pars comprar ahors mismo ( el precio, la -
ventajs, etc.)

Conocer sl Ammcisnte en situacifn de elegir entre los distribuidores-
y minoristas.

Dsr a conocoer las ventajss y valores suporiores de una marca, y crear-
actitudes favorsbles s ellas en el pGblico.

Tabidn es importante ssber algunss de las principsles decislonos que deben --
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aaticipades ) o del precio de les aimmas, por ojemplo: Algunss compafiiss sutomp

vilisticas daterminan su presupussto de Publicidad destinado s el porcentaje -
basado en e} precio proyectado ds cada sutomdvil.

Mitodo de la Peridad Oospetitiya.- En este witodo existen emprosas que prefie

Ten establecer sus presupusstos publicitarios para ponerse al nivel de las ero
gaciones de los competidores, es docir pars mantener una peridad competitiva.

Wieodo de Gbjetivos y Tareas.- Es importsnte em primer lugar, detorminar 1s --

mgaitd dal presupuesto total da publicidsd, despuls hacer las Asignaciones --
correspondientss por productos, territorios, etc.

El1 Mitodo de Objetivos y Tareas.- So encarga bsicamente en establecer primero
1as distribuciones presupuestariss convenientes para productos y territorios,-

para cbtener un presupuesto total, esta cantidad sofialaria el nivel desesdo de
gastos publicitarios.

Es importants temer en cuents lo relacionado con ls preparacifn y contenido del
nnsaje, 1a publicided no ejerce influjo sobre las ventas sisplemente en fun --
cifo do 1o mxho que so gaste, puede ser miis importants como so gasts y especi-

ficmemte que os 10 quo se dice en el mensaje publicitario, como se dice, cuan-

do se dice y la frecusncis con que se dice. Dos compafifas pertenecientes a la

misms industris pueden establecer un presupuesto igual de publicidad, ofrecer -
ol mismo producto ssencislumente y cargar 103 mismos precios; pero quizd sus --

ventas semn distintas debido en grado no pequefio a las diferencias importantes
e su estrategia cresdors do publicidad.
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Pusden decirse michas cosas sobre cuslquier producto, pero del conjunto de --
108 posibles mensajes 8010 wWoOs cusatos pusden utilizarse en realided.

Se wecesita un coatrol o foco del msasaje pars que el comprador pusds entersy
se do algmas caracteristicas distintivas del producto, el problems es acertar

com el valor o atractivo principal del producto, o con dos do sus msjores cua-
14dades.

Por 10 tanto, las decisionss de publicidsd deben ser bien anelizadas, ya que -
por madio de estas, una fusria de ventas bien entrensda y ls adecusds solucifn
y utilizacifn, la empresa tratard de obtener los objetivos de comercializacién
deseados.

Despus ds recordar teSricamente, algunas de las principsles estrategias de --
creciniento y sus principales elementos, asi como los canales do distribucita-
cusles son sus ventajas y cusles sus desventajas y en que momento pueden spli-
carse, asf como que es 1s publicidsd, nos encaminaresos a 10 que nos interess;
definir de 1a mancrs miis correcta las estrategias que 1a empresa ' GAMA, S.A.'
deberf de seguir psra ampliar su mercado y captar nuevos mercados.

Las estrategias las hemos adecusdo 8 1s necesidad que tiene la empresa de sa -
ber como enfocar§ sus ventas, como deberf obrar em cusnto a la eleccifn de sus
camales de distribucién, asf como cusles serfn las mis adecuadas de acusrdo con
10 que pretenda 1a empress y 10 que nos ha reflejado la investigacitn.

Desde luego, que estas estrategias lss plantesremos desde un punto de vista de

crecimiento de 1a empress, ya que 1s empress no tiens normas, politicas a seguir
pars dessrrollarse ni econfmics ni fisicamente,



Cada upa de las estrategias que mencionarencs serd con el fin de sprovechar -
tasta ol aifixino las condiciones favorsbles que tiene la empress en el 1libre -
Juego de la comsrcializacidn del producto y ast incremsntar las oportunidades
do pwatrar en o) mercado de 1a rema decorativa, y captando el mercado libre-

Que existe en la decorecifn y hacer de estos productos un material mfls popu-
lar.

Batas estretegias las canalizaremos de tal maners, que nos permita incremen -
tar el uso dal corclo industrial en 103 mercado ya existentes y captados y a
1a vez estimular el uso do este en msyor proporcifn en otros sectores, como -
al & los fabricantes de Mucbles y de los Arquitectos, independientemente del

uso que tione actuslmente entre 8stos en relacidn al sprovochaaiento de sus -
propiedades fisicas ( aclistica sobre todo ).

Bn susstra investigeciGn de campo, &sta nos permitis conocer que el corcho --
como elemento decorativo, ya es conocido y que también se encuentra en ol mer
cado, siendo el principal proveedor CORGHO ROBINSON DE PORTUGAL, el cual s a
su vez distribuidor de Robinson de Portugal.

Musstro mercado msts 1o dividimos en tres sectores:
8) Arquitectos.

b) Decoradores.

<€) Febricantes de Muebles.



W dondp 10 participacion de corcho Robinson es la siguiente:

1000
62,5\

37.5% Libre

Rb. do C] 100. % Libre

Wecemos 1a aclarecifn que del 100% de los Decoradores ol 15.4% empieza s cono-
cer a 1a exmpress ' GAA, S.A. '

i- TINPLANTACION DB LAS ESTRATEGIAS PARA PENETRAR BN EL MERCADO.

Una vez mencionado 1o anterior,la estrategia que splicaremos seré pars

strasr ol msrcady que ya tieno la competencis, como aquel que permanoce libre,
tamto de los dscoredores y arquitectos, como el de los fabricantes de mucbles.

Los pumtos de las estrategias sorfn los siguientes:

3.1. Orgmnizacifn do las Ventas.
3.2. Campsfias de publicidad en el D.F.
3.3. Implantacifn de canales de distribucién adecusdos.

Estas estrategiss estfn enfocadas de scuerdo s las diferentes nocesidades que
se detectaron en 103 diversos sectores sdecusndo s cada uno de ellos diferen -
tes estrategiss que nos permitan entrar mis rspidamente posible en el mercedo,



¥ crear una verdaders competencia.

.-

GRGANIZACION DB LAS VENTAS.

las Bytrategias son las siguientes:

A\

mbm‘xbhmmﬁhmuudlﬂglrhm_i_
cidad a 108 arquitectos, por medio de revistas especializadas do -
arquitecturs, resaltando la utilidad que tiens el corcho como ole-
wento decorativo y complemsntando & 1a ve: esta informacibn con la
utilided que tiens ol corcho' por sus propiedades fisicas.

Mencionzmos que un miximo do recursos econfmicos, porque la demsnda
asctml estd enfocada Gnicaments a sus caracteristicas fisicas del -
corcho y sobre todo porque es un campo pricticamente libre en lo -
referente al corcho camo elemento decorativo, asi como ganar 6l mer
cado ( 37.5 4) que no estd en manos do 1s compotencis y quo no uti-

1izs el corcho ni como elemento decorstivo, ni por sus propiedades
fisicas.

Realizar una campafis de publicidad enfocada a los decoradores por --
nodio do revistas especializadas de decoracibn con ol objetivo de --

amentar la demands del corcho como elemento decorativo, resaltando
1o estético que es éste.

Pars reforzar 1s publicidad en embos soctores, sumentar ol uso del -
producto ( diversificsrlo ), gsmar mercado de s competencis y el --
mercado virgen, consideramos fijer uns politica de precios menores -
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que 1a campetencia, baséndonoe en que la cmpresa ' GAMA, S.A.'
o8 productora y distribuidora do este producto, reprosentando
ato Una gren ventaja sobre la competencis, que exclusivamente

es distrituidors y por 1o tanto no puede manojar costos de pro
duccitn.

Nenifestasmos que esta mis bien puede ser una polfitica do precios,
puss practicamsnte so estd lanzando un nusvo producto al morcado
y pusde manajarse asi, pero pare poder captar el mercado quo tie
ne la competencia, es necesario tomarla como una estrategis de -
ventas. Ys miis adelante se verf si es preciso clevar ste y man-

tener una paridad de precios respecto a la compotencia.

Con el fin de lograr una ssyor identificacitn del producto y de -
1a compsfifa, considersmos que es necesario establecer una comumni-
cacifn miis estrecha entre la empress y ol clients, ya sea por me-

dio de cuestionarios o en forma verbel, con el objetivo do deter-
minar las {sticas deseabl

que el cliente considere o --
requiera del producto.

Los directores de la empresa deben considerar que 1s commicacién
con el cliente o intermedisrio, es isportante ya que reslmente --
6ste es o1 que conoce sl consmidor £inal, y puede saber las nece
sidsdes que éste requi de su prod

De ests msners, ls empress podrs ester sl tanto de los deseos de-
sus clisates y del consumidor finel en cusnto a algune wodifics -
cifn que requiers ds su producto.
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Pare complemsntar las estrategias antoriores, consideramos que --
8 necesario trabajar con agentes de ventas por periodos, pare --
veforsar ol interés de los clientes y darlos s conocer a aquel los
Qe 1o desconocen vealizando promocionss y repartiendo muestras -
om myy busna presantacitn del producto.

Bstableciniento de una distribuidors directa en 1a zona donde so
localizan la mayor parte de los clientes potenciales ( Col. Roms -
y O, Jufirez ), por la siguiente razfn:

a) Lla competencia estf ubicads en un lugar estratégico, repre-
sentando con 83t0 una dssventsja pars la empresa ' GAMA, S.A!
en relacifn a la rapide:z y entrega del corcho.

Si 1a empress deses adquirir una buens imsgen entre el pGblico con
smidor y entrar rapidsmente en el mercado, consideramos que esta-
estrategia debs ponerse en prictica 1o mfs pronto posible,

A fin de captar el interfs do los fabricantes de muebles considers
=08 que es necesario darlo a conocer por medio de una fuerza do --
vantss en donde se lo especifique las carscteristicas fisicas del

corcho ( dureza, aclstica, flexibilidad, impermsabilidad, etc.)

Consideramns qus este mercado puede ser csptado, ys que el corcho-
s desconocido en este sector, ya sos como elamento decorativo o -
sprovechando sus csrscteristicas fisices.



Oado que 1a industria de trensforssciSn en 1a rems de los mue -
bles e bastante amplia por la gren demanda que se tiene do --
€4%03, ROS PATECS QUO UM POTCENtAJe QUe SO gane sunquUe sea en -
forma ainima, representard un beneficic y wa ganancia pars 1a
compafita.

Bstas estrategias deben roslizarse a corto plazo, ya que 1a sitms
cifn del mercado y de la empresa ast lo exige.

S.- Captacifn de camales de distribucifn.
La espresa so avocard a captar distribuidores ya establecidos de -
mteriales decorativos de diversa indole, y diferentes marcas, con
esto, el corcho, quedar expuesto todo el ticspo & 1s vista del -
péblico, logrando cue el Gltimo consumidor vaya identificando mfs
el producto.

De esta manera, tambifn, la empresa podré sprovechar al mfiximo, toda
1a experiencia que tienen los distribuidores en la comercislizacifn
del producto.

Tasbifn podré sprovechar las relaciones comercisles que tengs con --
otras empresas que se dediquen a 1s decoracifn, es decir, a 1s ela-
boracifin de productos docorativos, y do osta manera, podrf smplisr
do uns forms mfis sistematica su mercado.

3.2.- CAPAA DB PUBLICIDAD.
Como ssncionesos enteriormente los canales de distribucién que debe adop-
ter 1s emprese, tienen que reforzarse con uns buens campafis de publicidad.
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pafla,

B 10 expussto anteriormsnte mencionamos que existen diferentes formas
hdnhnrdmuud.mlclu. sin embargo ol presupussto
QU proponemos estd aceptado tomando como base las necesidades de la

@prosa y los resultados obtenidos en la investigacitn, esta reflej6

Qo 103 madios wis adecuados para la publicidad que debe dirigir la --
empresa ' GAMA, S.A.' a 103 sectores que le intevesan estin basados --
sobre todo en revistas especializadas de decoracifn ast como en revis-

tas enfocadas a las amas de casa ( Buen Hogar, Activa, Kena, Revista -
‘T4 *, Buena Vida, etc. ).

De acustdo a las caracteristicas de la empresa ' GAMA, S.A, ' propone -
=08 el siguiente presupuesto de publicidad considerando que a la empresa

le

dar a L)

ciales.

prod. al msyur nfmero de usuaruios poten

Los siguientes presupuestos estin enmarcados a las rovistes mencionadas, -
1a radio, perifdico, avisos en medios masivos deo transporte, colectivo --

( metro, camiones urbenos ) y salas de espocticulos entre otros.

3.2.1.

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD.

El presupuesto de publicidad que se propone estd coatesplado --
dentro del factor ' tiempo ', a 1a empresa le interesa vender su
producto sl mayor nimero de usuarios tanto reales como poten --
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ciales en ol menor tiempo posible, para esto necesita dar -
& conocer su producto por medio de anuncios publicitarios -

on 108 que se destaque las caracterfsticas primordisles del
producto que estd ofreciendo.

For 10 tanto es importante contar con una politica que est6

bien definida con el propSsito de cumplir eficientemente con
10 plansado.

El perfodo quo tenemos contemplado serf do un afio para saber

si los ammcios publicitarios han dado resultado, este’perif

do estd subdividido en varias etspasydependiendo de los resul
tados que se vayan obteniendo,

Mencionamos un afio porque considoramos que el plazo adecuado-
para saber la objetividad de la Campsfia Publicitaria, es decir,
saber si muestros gastos de publicidad serfn proporcionales a-
las utilidades que se¢ obtengan.

La primers otspa comprende un lapso de tres moses puosto que

o] producto estd en la etapa de introduccitn en ol mercado y -
es necesario que la gente 1o vaya conociendo, sdeaméis las revis
tas en que estf enfocads la campafia publicitaris, son de tipo-
smsusl y pensamos que con tres veces que se publique ( una ve:
equivale a un perifdo de un mes ), por lo menos, la respuosta-
sl estfmulo sers mfs positiva que negstiva en los amuncios de-
1s espress.
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Sin embargo cresmos que también es conveniente establecor --
otras alternativas en cuanto piginas, colores, nfmero de --
veces de impresifn con el fin do quo la emprosa escoja ol --
preaupuesto quo considere mis adecuado en un momento dado.

PLAN IB TRABAO

Para llevar a cabo el presupuesto publicitario:

.- Como primer paso se deberf realizar una campafis masiva de --

publicidad por un lapso de tres moses, en los siguientes --
medios de commicaci6n:

a)
b)

)

L)}

Presuuestos

Revistas especislizadas (pars decoradores y arquitectos)
Revistas dirigidas a la mujer (Buon Hogar, Kema, Rutura,
Cosmopolitan, Buema Vida, Revista ' TG ", etc.)

En los medios masivos do transporte colectivo ( metro, --
camiones urbsnos, etc.)

Bn peri6dicos en general ( Excelsior, Universal, Noveda -
des, Sol de Mé&xico ).

Pars que ¢l smmcio tenga msyor impacto es necesario que estos seen -

1.k "

en impresi 8 color, iderando que 1s combinacifn de

cmtro colores es 1s ufs sdecusds, ya que reflojard mejor las caracte
risticas ds 103 diversos tipos de corcho.



Batos avisos eatin contempledos en piginas enteras y 1/4 de piging, --
dapendiendo del Publicitario y ol tiempo de cada aviso.

[ T en las tas ialis ol -

amuncio en este tipo de revistas debe sar en impresitn do pigine ento-
T ya que 1a atencifn que 8o le presta o3 myor, este factor es impor-
twate ya que el producto por la etaps en que se encucntra es indispen-
sable quo capte la mayor atencitn posible. '
Otro factor que hace posible que o) ammcic ses en color y en pigina -
eatera e ol bajo costo en esto tipo de Revistas, por un nimero msyor
ds publicaciones.
El precio que nos represente por un perfodo de 3 meses ( 90 dias segui
dos), con cambio a 10s 30 dias en el modelo publicitsrio, es el siguien
to:

27,30 x 3 = 82,080
As! mismo s continuacifu mencionsmos las diferentes alternativas presu

puestades en relacifin sl costo en las revistas especislizadss.

TARIFAS DB PUBLICIDAD
Bn vigor a partir de Enero do 1980.

1 vez 3 veces 6 veces 9 veces 12 veces

Pigine 28,800.00 27,360.00 25,915.00 24,480,00  25,035,00
w 23,075.00 21,920.00 20,770.00 19,615.00 18,500.00
Especisl 20,700.

17,220.00  16,310,00 15,400.00  14,490,00

12,300.00 11,650.00 11,000.00  10,350.00

,700. 00 19:635.00 18,630.00 17,595.00  16,560,00
,150.00 7

00

625.00 8,200,00 7,765.00 7,



Prasupuseto que se debe dostinar en las Revistas dirigidas s 1s mujer,

El smmcio en eate tipo de Revista debe ser de modia plgina, porque considors
W3 que la atencifn quo reprosente es suficiente pare hacor resaltar las carag
teristicas del corcho, la atencifn es msplis y cusple con el objetivo que se -
dosea. Indepsndientemente que el COStO on ostas revistas es mis caro.

Bl costo que nos representa por 3 meses continuos do publicidad, con cambio de
wSdulo y contenido al mes, si so considera prudente caabisr el anuncio os ol -
siguiente:

33,566.00 x 3 = 100,698

A coutinuacidn mencionamos lss tarifas de publicidad por tlewpo y por el nfire

ro de veces que se considerc conveniente amunciarse.

Caatro colores

v ovaz 3 veces 6 veces 4 veces 12 veces
1 Pigima 56,160.00 53,267.00 50,459.00  47,604,00  44,850.00
23 Plgima 44,4850, 00 42,607.00 40,365.00  38,122,00  35,880.00
Unidad Espec:al 40, 365.00 38,350,00 36,328.00  34,313,00  32,292.00
1/2 Phgina 35,32°.00 33,566.00 31,791.00 30,036.00 25,255.00
4a.de Forros 75,692.00 ~1,909.00 68,120.00 64,350.00 60,547.00
2.6 3a. de 70,083.00 66, 586.00 63,076.00  59,579.00  56,160.00
Forros.

Premguestc ‘ue se debe destinar en los medfos do transporte colectivo (etro).

La Campafia Publicitsria que se debe efectuar debe ser tasbifn por tres meses --
casbimnds e] snuncio por 1o menos una ve: si so considera necesario.

En este *.po de mmmcios es conveniente colocarlos en el interior de las esta -
ciones en lus peneles asignados pars amumcios publicitarios, asesorados por una
Compsfiis publicitaris que se encargue da la impresién dol ammcio.



B osto quo Tepresents este tipo do anuncios os el siguiente:

do 3.81 x 1,75 mts.

3,795.00 x 3 » 11,385,00

Ast mismo mencionamos otras altermativas que la empresa pueds utilizar en un -

somsnto dado si considera necesario, tanto por tipo de smuncios, medida, inte-
rior do vagin, de estacifn, costo y tiempo.

TIFO DB ANINCIO

lateral superio
latemul inferior

Aatapschos

Pxel ds pasiilo y Taq.
Panel do Andén

Reloj sercador
Tragaboletos

MEDIDA DEL ANUNCIO

Interior de Vagdn

0.60 x 0.245 mts.
0.77 x 0. 55 mts,

Interior de estaciones

Varias

2.41 x 1.87 mts.
3.51 x 1.75 mts,
0.45 x 0,50 mts.
0.20 x 0.30 mts.

Prespursto que se dabe destinar sl peribdico.

00STO INITARIG
FERSORC
I mesos 6 meses )2 meses
230.00 200.00 175.00
500.00 450.00 400,00
4,950.00 4,500.00 4,200.00
3,100.00 2 760.00 2,500.00

4,810.00 4,290.00 3,795.00
2,100.00 1,880.00 1,650.00
800.00 700.00 625,00

La campsfia quo se¢ debe hacer en los periGdicos, ostf contesplada on un tiempo do

*vae mmass 7= ¢ diferencia de 10s otros modios publicitarios, las modificacio -

nes se harfn cads semana en virtud do que los ammclos se voalizarfin en los magn

z2ines daminicales que es un interessnte documento a COlOT que Tepresenta un -

Aad o

P que ha

ady rospuesta en los modios mis sofisticados.

El costo de 1a impresifn por trece veces os el siguiente:

9,000 x 13 « §

117,000,



a este pmto 1a Ablicided que se va & manejar ve a ser ' Publicided de Me-
Garao .

W 1a compafia inicial si el esfusrso publiciterio es positivo comsideremos --
Qs ¢ mecessrio refersaria une ves cada 3 msee3, por 10 que rests dsl afo en
les Rovistas especializades y @ el perildico; y por 1o mmos | vez en ol trans

Curso do 108 mEve mses Testantes en 183 Tevistas dirigidas a las smms do --
case.

€ costo do esta Campefie de refusr:o es ¢l siguiente, en los revistas especia-
lizadns, 1a pigine completa w'e:

2,800 x 3 e $86,400.00
El costo aquf se increments ya que 1s publicidad serfl 1 vez cada 3 meses y por
10 taato &l precio es as elevado.
En el periSdico ( Magazzine Dominical ) el costo es el siguiente:

9,700 x 4 e § 33,800.00

Por 1o cue corresponde a las revistas que estfn dirigidas a 1a MAJER el costo -
es el sigui en media plgi

$ 35,327.00 por uns sola ve:
E] presupuesto presentado en el snexo, fue elaborado con precios que tisnen ume

vigmcis hests el 31 de diciembre de 1980.

Este presupuesto es suceptible de ser modificado de acuerdo a los intereses y -
sscesided~s do 1s Bmprese.



8l presupmmsto total que debe destissr s Bepwese ' GUA, 5.A.' @ 10 referants s s Canpalis
Rblicitaris en los sedios asmcionsdos aster iorments

e o] siguiento:
X ]
PORLICIDAD N B L] B ]
1 2 3 a4 s | o 7 )
Y
Tovistas 7,30 |27,%0 |27,30 ,
1,175.66 ", 9.
1 i
3, ».
Sub-Total s | son $ 79,}75.66 s 79,375.66 $ 79,956
s $39,289.98

PRESUPUBSTO BSTINADO :
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caNcLUsIoNES

Ba muestre hivStesis, se hizo el plantesmiento de que el corcho puede
utilizarse como producto decoretivo, ya que tenismos la idea de quo -
o existia en ol Nercado.

Comsiderando egta hipStesic y de acuerdo a 1a informacitn que hewos -
obtenido eacontremos que, ol corcho comn producto decorstivo ya es co
mocido mmqus en forms winims, o¢ decir, ya se procesan articulos de

corcho decorativo tales como: ceniceros, portalspices, macetas, sopor-
tos para mesas do cristal, protectores para manteles, ccstos de basu-
ta, corcho cambinado con vidrio, medera, pldsticc, etc.

Asi miswo, ratificaszos nuestra hipStesis, en el sentido de que el cor-

cho como elemento decorativo si tiene areptacifn entre los usuarios.

Tembi@n observamos cue existe rosistencia aunque mry poca en hscer --
uso do este producto, pero no puede ser atribuible a las personas que
trabsjan con productos decorativos, sino mis bien, se debe al descono
cimiento por parte d2l pGblico en gensral de ls existencia de este --
producto y 16gicamente no 1o piden.

Sin esbergo consideramos que esta escass resistencis, pusde ser anula
ds con une busna publicidsd dirigida al pGblico en genersl y una ade-
cusds distribucifn del producto.

Ls situscidn do1 corcho pars ser utilizedo como elewento decorativo os



busne, va quo 1a mayoris de las pers aas quo tr-bajan con este ele -
mnto, tienen sy buma opinidn de €1.

Bn 1o particular, creamos que dada 1a tremends cospetencis que exis-
te en Cunto a 1a eluborecin de materiales sintéticos, dentro do la
vesa de la decoracién, la ompresa ' GAMA, S.A. ' tiene que luchar --
myy duro, pare que este producto, 1o ses dasplazado dsl morcado, como?
tratando de encontrar nuevae splicacionee sl corcho, estar reforisndo

onstantemsnte, 1a imsgen positiva que tiene esto entre las personas -
que lo utilizan, etc.

Localizar musvos mercados que permitan & la compafifa oxpandirse, bus-
car mevos canal~s de distribucidn quo ayuden a la espress a proyec -
tarse a otras zonas geogrificas, es decir tratar de penotrar en el --
mercado de Provincia.

No nodemos asegursr que 1a campetencis esté utilizando técnicas ade -
cmdas en ls comercializacién del producto, lo que si pod

es gue hasta este somento, le ha dado resultado, ya que tiene la mayor
parte del mercado.

Las técnicss utilizadas dentro do la mercadotecnis, para podor compo-

tir en wn mercado, se pueden enc-ntrar con un obstficulo muy grande, -
que son los miswos conmmidores.

Muches veces 103 mismos consuridores ponen trsbss pars aceptar un pro
ducto, porqul? porque simplemente no 1o conocen, el usmurio solo 1o -
graré convencerse i o] nuevo producto que se lo estd ofreciendo - - -



e ds mojor calidad, do bajo precio y sobre todo que le reporte --
utilidedes.

Ba r=lacifn & 1a empresa ' GAMA, S.A. ' cbeervamos que por falts do
una adecusda campsfia do publicidad y una deficiento planeacin de -
los canales do distriducién, la dewanda de este producto no ha con-
cordado com 1a utilided y uso que tiens el corcho, de tal maners que
30 estd dessprovechando el mercado real y potencial que tiene éste.

Estas fallas son commes on nuestro medio ambiente econSmico ya que
1a mayoria de las emprosas nacionales adolecen de un defecto muy --
grande. CTesn que con up 3010 producto que tienen en el mercado, es
suficiente para seguirlos manteniando dentro do la competencis, quiz8
los empresarios no se avoquen 8 biscar nuevos productos dentvo de -
su rems por spatia,falta de recursos econfmicos o por desconocimien-
to de las técnicss de 1a sdministracién de Mercadorecnia.

Obsevvamos también que 1» competencis que existem no podria ser consi
derads como tal ya quo esta no ha tenido rival enfrente. Es por eso -
que se hr sduefiado do 1a =ayor parte dol mercado, asi coso los clien-
tes tampoco han tenido 1s orortunidad de comparar precios, calidad --
presentscifn, etc., porque no tienen otro proveedor que les surta do
meteris prims, ya que 1s empress ' GA'IA, S.A. ' o3 practicamente des-
conocida pers ellos.



Un puato que detectasos en la inforsacitn obtenids en nuestro tra-
bajo do Campo ¥ que nos parece imnortante,es quo esta empresa Acbe
SIOCATES & concentrar sus esfusTacs en 1a captacién del mercado --
Qe wtilice &l corcho como elemento dacovativo, sin perder de vis-

% q@» ol corcho tambitn pusde competir con productos tales como:
ol vidrio, la madere, el pllstice, atc.

Bn “eme & 10 mteriomasnte expuesto, las estrategiss que hemos pro-
PERSTO, @R este trebajo fuston considersdas como las wis spropiadss
“am logrer el objetio de 1a empresa ' GAWA, S.A. ' fundsmentfndo-
108 en aspectos del medio ambients que rodes a 1s empress y de ls -
sitmcifa actual que guarda 1a misms, asf como a 1s informsci6n quo
obtavi-os en la investigacitn de campo realizada.

Por 1o tamto, concluimos que las perspectivas que tiene el corcho --
como producto decorativo son bsstante aceptables, ya que existe pre-
disposicién por parts de 10s clientes resles y potencisles en uns --
forma msy positive pars hacer uso de 61.

Ocasionando con esto que la empresa pueds consolidsrse como tal en -
ol msvcado, asf como 1a de sus productos y 1s imegen misms que proyec
te, y3 que esta re(ne l0s elementos necesarios pers hecer del corcho
w profxto sceptable en ¢l aspecto decorativo. Es decir, cuents con
vecwrsos thcaicos, saquinaris, mano de obrs y sdems cuents con uvos -
vents)s my importante, que es 1s de ser productors y distrituidors,-
povaitiendole de ests mmers, producir corcho decorstivo de 1s mejor
csiided, s precios sfs reducidos que la competencie.
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Creemns que o3 importante que la espresa ' GAMA. S.A. ' debe do --

dafinir concretamente sus metas, a corto, mediano y largo plazo.

Actualmente carece do horremiontas do tipo administrativo que lo -
peruiten ubicarse y conocer hacis donde va exactamente. es decir,
mo cuenta con msnuales de organizaci6n, manuales do procedimientos,
no cusmta con politicas que regulen su actuacin, ocasionando con

§-t0 quo NO Sepa exactammente cuales con sus objetivos.

Por 10 tAnto, sugerimos que la ompresa sc concrete a plancar sus

objetivos, CoND va a actuar, como Va o lograr sus metas, etc.

En una palabra, es necesario la implantacifn de un programe de --
accifn a seguir que le permitan hacer frente a imprevistos o varia
bles que puedan sfectar en un momento dado la Luena marchs, asf --
como la imagen que tenga la empress.
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