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J: tfl"RODUCCJ: ON 

La presente investigacion est~ comprendida por serie de 
información obtenida en el trabuJo de campo~ para determinar cómo 

encuentra la Industria Mueblera respecto 
consumidores. 

Para poder det~rminar el potencial de la demar1da d~ntro de la 
Industria Mueblera Nacional, se 1·equiere d& un ostudio a fondo do 
las caracteristicas m~s scbresaJi&ntes de los conau1niLlo1·es y de l~ 

problem~tica a la qua s~ enfrent~r. los ~roducto,·0~ d~ 111uobl~s de 
madera en Mé}:ico. en la ;;:,cLL\C::•l-1.i...tbd. 

Dentro de las cardctor1~tic~c d~ 10~ cor1~um~clocv~ 

l.<:•S necesid.:-idt.."'S f1sic.:ls, l~ c·~iLIC-"•:::.ion~ los 1ngrL·St•s, 
de vid~, los muebles r~uo ~sLAn ~co~tumbr~•dC•s 

~~~~~~~~~~ ~er~~~~~:~ ~~~e~:~~~- Jos ~~c~o. ~~ que 

c•ncL1L·r1t1- a.n; 
los estilos 

éHJ:..:¡uirir~ le.~ 

moti-.~aron ""'! 

Dent.·o de la problom~tic~ ~ l~ 4ue ~e ~nfrent~n lo~ productores 
de muebles d~ n1adera; se ~ncu~r.tr~n los crédi~os b~ncarios, la 
baJ~ ~enta que reali:an. la poc~ O}:periencia qL10 tienen para 
asociarse con otros productor~~ del mismo rAm~~ la cultura y 
educ~ción que tienen y por Olt1mo el dars~ 

publ1citar1amente con sus consun1idorcs. 

Estos problem~s son retomados en los primeros tras cap1tulos como 
base para dar a conocer 106 resultados obt~nidos la 
investigación de campo para esta Tesis. 

Esto se lograr.:.. conociendo en qu& pL1nto se enCL1cr1tra. l.a Irodustria 
Mueblera dentro del ciclo do ~ida del producto y qué papel est~n 

jugando los consumidore5 para dete1·minar es~ ubicación. 

El determinar el ciclo de vida del 
Mueblera, requiere conocer cada una de 
consecuenc~as tiene cada una de ellas 
productores de muebles de madera. para 
a seguir según sea e~ caso. 

produc~o en la Industria 
las etapas del c~clo y qué 
sobro 105 consumidores y 
dete~minar las estrategias 

El capitulo primero, trata d~ algunos estudios realizados por 
importantes Asosiaciones en Mé}:ico para la Indu~tria Mueblera, los 
problemas a los que se enfrenta~ as1 como und comparaci6n con 
otras industrias dQ madera de otros paises y ~u comparación con la 
naciona 1 a 

El capitulo segundo, se refiere a el marco t~ó..-ico en el cual se 
basa esta tesis, par~ poder clasificar. comparar y dar 
recomendaciones a la Industria rtueblera del pa15. 



En el capitulo tercero se trata de la problem~tica 

creemos se enfrentan los demandantes de muebles, as1. 
son los mercados que abarcan. 

la que 
cu~les. 

El capitulo cuarto, toma los resultados de la 1n~est1gac:i6n de 
campo a la que refiere la siguiente Tesis y muestra las 
gráficas correspondientes. 

En el capitulo quinto, se anali=an los d1f~rentes puntos de ~ista 

de la demanda en el pa1s retomando los trabajos expuestos en los 
primeros capitules y los resultados obtenidos de la investigación 
de campo~ par~ poder dar soluciones alternativas a los problemas 
encontrados. 

En el capitulo se::to~ se determina las fuer:as y debilidades de 
los productos de muebles de madera~ con base el consumidoi-
final~ asi las oportunidades que tienen 
c:rec:imiento. 

En el capitulo sépti1110~ se dan l~s alternativas por cada uno de 
los productos y las soluciones propuestas pa~a la problem~tica 
encontrada. 

En el cap1~ulo octavo~ se establecen las estr~tegias prepuesta~ 

para las Industrias Peque~as~ Medianas y Grandes~ Que tienen un 
poter1cial de crecimiento y la oportunidad de consolidar sus 
productos en mercados ex~r.njeros, mayor fac.ilidRd si 
utili:~n los med~os adecuados. 

Por óltimo se d~t1 las conclusiones que se cre~n pertinentes cada 
uno de lo~ probl~mas encontrados~ la bibliografía utili:ada y los 
ane>:os corre~pondientes. 



CAPITULO PRIMERO 

J: .. - ANTECEDENTES 

1 .. NACIONAL FINANCIERA C NAFIN .. ~ 

Con base en los estudios realizados por Nac:ional Financ:iera, 
denominados .. Bases para una Estrategia de Desarrollo de los 
Sectores Industriales. de E):portac:i6n"; Se dete-rminaron l'.inic:amente 
18 estudios,. de 73 diferentes Sub"=>ec:tores Industriales, que fueron 
establecidos despu•s de una selec:c.i.6n minL.1ciosa. 

Los Cr~~erios d• se1ección ~uerons 

-Partic:ipa.c:ión en el merca.do. 
-Crecimiento del mercado de in1po1-tacione-s. 
-Competitividad de: 

Mano de obra. 
Capital 

-Importancia. de las barreras de ~ntrada: 
Inversión requerida 
Infraestructura requerida de distribución y mercadeo. 

Quedando unicamente 31, después sn seleccionaron por el Tama~o del 
Mercado de Importaciones quedando 12 subsectores ~tractivos, a los 
cuales se le agrega.ron 6 SL.1bsecto1-es más propuC?'=otos por NAFIN, 
sumando un total de 18 Subsect.ores que habrl. an de estL.1d1ars.e 
-fondo, Identificando el Potencial Futuro de Demanda y las 
CaracterLsticas de su cadena productiva. 

Los obJ•L~vos de1 esLud~o Cueron: 

-Identificar al atractivo actual del mercado través de un 
an~lisis del subsector a nivel de p1oductos familia de 
productos, según la disponibilidad de información. 

-Presentar las. proyecciones de Mcl<~insey y otras. ft..1errtes el 
objeto de c:uantific~r el crecimiento esperado del mercado 
estadounidense para. el periodo de 1992 hasta el aP'ío 2000. 

-Describir las princ~pales c~racterLsticas del subsec:tor nivel 
nacional e internacional .. 

-Anali=ar el comportamiento da las e•:port~ciones. me>:icanas del 
subsector al mercado norteamericano durante el periodo de 1989 
1990 .. 

-Estudiar las principales. carater~sticas da la estrategia 
comercial de algunos paLses competido1e~~ 

-Presentar algunas implicaciones/conclusiones de los an~lisis 
anteriores para Mé>:ico y s.L1s. e>:portr...dores. 

d• d• 



La Metodologia ut.~l~zada esz 

Análisl.s de la Dc.-n1a.nd.;;1. ;::.n.alt.sis de lcl. ofe1-t.a~ par-a oOtener la 
Formulación ele una est•-~"<teqia de competencia p.;n-a cada -subsec:tor. 

El an~lisis de la Den1anda se basó en una revisión de las 
tendenc.i.a'3. h.i.stóric:as. en c:uanto a tamal"'S'o y cr~c:imi.neto,. de los 
mercados mundial y noote:-americ:ano y en una proyección de la. 
demanda y las importaciones del mercado estadounidense. 

Antec:ed~nt~s h1st6r1c:os 1985-1990 

Mercado nortean.cric:ano: 
• Demanda. 

-TamaNo 
-Crt:?'c:i.mineto 

• I mportac: iones. 
-Ta.mano 
-Crec:imint-•t.o 

• Deno.:..11da 
-Tama.f"{o 
-Cree: 1mineto 

- Impo;-taciones 
-Tam ..... rso 
-C•-E·c:imirceto 

1"1ercado 1"1Ltndial 
• Oemar.da 

-ram~f"io 

-Crec.1.mierito 
-Pr~ncipales Demandantes 

• Importaciones 
-Tamal"i"o 
-Crec.J.mineto 
-Poincipal~s Demandantes 
-Pr~ncipalos Productos. 

P.-oyeci.ones 1992-20:1•)•.1 

Mercado norteameric:ano 
• Dem.:.nda 

-Ta.mano 
-Crec:i.mineto 

• Impoi-tac:iones 
-Tamaf"'ío 
-Crcc:iminc-tCJ 

Ro:ones ~·or las que 
concentró ~l an~lisi~ 

el n1ercado cstado1~nidense 

• Constitt..tye el n.8;-c:¿.do de 
mayor t amarse.. en la 
mayorí~ de los casos 

.Ofrece venta~as c:ornpet~­

t~vas deb~do a su cercan1~ 
geográfica. esoeci.aln1ant~ 

en costo por c:onc:ep~o d~ 

tr2\nsporte 

- Absorbe dos 
parte de la~ exportaciones 
me>:ican.;,.s 
.E>:1ste 1nfc1·mac~On dispo­
nible par~ reali=ar el 
an.tl.lisis. 

NACIONAL. FrNANCXERA. ...raa Eat.rat.•g~a 

Lo• S•ct.or•• Tnd ... •t.r~o.l.•• d• E>eport.ae\.on- .1 ... t.i.o 



A su ve:, las proyecciones de la demanda y lag importaciones se 
basan en análisis de regresión cru:ados pronósticos de 
crecimineto desarrollados por expertos. La comparación entre ambas 
fuentes permite obtener una sJ.ntesis de la evolL1ci6n -factible de 
cada subsector. 

An~lisis McKinsey 
.Identificación de variables con posible impacto de la demanda y 

las importaciones., con b21se en entrevistas a e>ipertos. 

-An~lisis de regresión de la demanda y las 
utili:ando las variables de mayor impacto • 

importaciones, 

• Proyección de la demanda y las importaciones, utilizando la 
ecuación obtenida del ar1:r..l is1s de regresión . 

• Ajuste de? las proyecciones en caso de sat.L-.·ac:ión del mercado. 

Proyecc~6n de Exper~os 

• Identificación de e~:pertos en el ramo 

.Obtención de pronósticos de la demanda y las importaciones en el 
e.orto y largo plazo. 

Los resultados obtenidos a partir de los análisis anteriores 
resumen en el atractivo de la demanda, la posición competitiva 

de Mé>:ico y la estrategia de competencia. En general, los 
resultados presentan una evaluación del potenc:ial enportador de 
cada subsec:tor y las acciones que se pueden realiar para apoyar 
cada uno de ellos. -

NACIONAL F:SNAHCIS:aA. pora uno E•LraL•glo d• .D••orrol.1.o 
1.o• S•eLor•• sndu•Lrlo.1.•• d• ICxport.a.ci.on·· Juli.0> d• .l.PP3. 



ATRACTrvo DEL MERCADO: 

El atractivo del Mercado determinó a través de una 
evaluación del tamal'fo actual de las importaciones de los Estados 
Unidos y de su c:rec:imineto esp~rado durante los prO>:imos 10 ~Nos. 

Los puntos de corte se definieron en 5(1(1 millones de dólares, dado 
que éste es el tamal"S'o minimo q1...1e permitir.1.a a Mé>:ico capturar una 
posic:i.ón de mercado interesante en relaci.ón al tamaf"ro del PIB 
sectorial promedi.o, y en el 3.BX de crecimiento anual real que 
corresponde al c:recimineto de las e>:portac:iones. de los Estados 
Unidos, durante el periodo de? 1985 1990 Para ef~c:tos. del 
pres.ente an~lis.is, Jos mercados. atr~ctivos $E' defJnieron como 
aquél los c:1...tyo crec:imineto es a.ce! erado y su tama."'o grande. 

De acuerdo con los criterios anter1orn1ente citados, la mayor.ta de 
los merca.dos anali=ados resulta.ron atractivos. para Mé,11c:o. 

POSICI<>N COMPETITIVA DE MEXICO. 

La poaición competiti.va de Mé,:ico se deter1n1no con b~se 

las habilidades que se ten.tan cada segmento de la cadena 
productiva res.pecto sus principales competidores. Su 
posición se consier6 como buena~ el pa1s cont~ba 
habilidades competit~vas a nivel inLernacional por lo 
uno de lo~ segmentos. Este criterio mod~fico cuando 
ant.i.ciparon c:ambi.os. la estructur¿~ de la indu""'tri.a. ld<:± 
condiciones de sobre-oferta o camb.i.os importantes en los factares 
e>:ternos, incluyendo a la legisl~ción~ y que pudi~r~n af~cta~ 

la posición competitiva de l"lé>:ico en el f1...1t.1...1ro. 

México presenta una posición competitiva buena 8nsamble 
regular en manu~actura. La manufactura de bajo valor ~gregado se 
ésta transfiriendo d~ los Esatdos Unidos a pa1s.es con mano de obra 
barata y con una infraestructura adecuada. Mé):ico tiene la 
oportunidad de capt1...11ar- estos nuevos mercados de importación, 
trav~s del esfuer=o de su posición en este segmento de l~ cadena 
productiva. 

La Industria Mueblera y sus partes, segun Ja cadena productiva 
encuer1tra: 

Cadena productiva: 
Ensamble. 
Investigación y desarrollo CdiseNoJ. 
Manufc:\ctura. 
Distribución. 

B1...1ena 
Regular 
Regular 
l"lala 

Aunque se destaca que en el corto pla=o tiene potencial de 
exportador, s~ mejora la calidad y la comerc:ial~zac~ón de 
productos. 

NAC:%0NAL Fll'NANC:ll'ERA, ~-a..•• poro E&Lrot•9"º 

lo• sec:Lor•• ll'ndu•Lriol•• d• E>eportaelor,.. Jullo 



ESTRATEGIA COMPETITIVAs 

La combinación del atractivo del mercado con la posición 
competitiva de MéMico en cada subsector, permite identificar la 
magnitud y la naturale:a del apoyo que debe cubrir las 
empresas que los conforman. 
La mayor.la de los subsectores identificados como de alto potencial 
e>1portador se agrupan con un atrativo en el mercado, dentro de los 
cuales se enc:uentra el subsector de los muebles y sus partes. 

NAC%0N'AL F:l"NAHC:l"ERA. -ao.a•• PGl'"C& E•t.rot.•g1.o ·-lo• S•el.or•• :rrod ... •l.r\.ol•• d• EXport.oei.on- Jul\.o d• sPl>a. 



a ... - DA.NCOMEXT 

OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS 

Tendencias de la Industria Mueblera Mundial 

A nivel internacional 
concentración, especiali=ación 
empresas, a traves de la: 

ir1dustria muestra una 
y una creci~nte integración 

B 

mayor 
entre 

Consolidación de empresas para obtener ventajas de escala la 
compra de materias primas y distribución de productos. 

Mayor integración hori=ontal para la fabricación de 
productos. 

Especiali=ación de empresas p~qL1eNas la fab~icaci6n de 
componentes proveedores de empresas más grand~G. 

Integración de empresas peque"as para forma~ comerciali=adoras 
hacia el mercado de exportación. 

LA INDUSTRIA DEL MUEBLE A rl!VEL MUNDIAL SE ENCUENTRA SEGMENTADA 
POF: T 1 PO DE PRODUCTO• SIENDO EL DE MUEBLES PARA EL HOGAR EL MAS 
IMPORTANTE .. 

Segmentación por tipo de producto: Oficina 1BX. Cocina 14%. Otros 
13 %, y el Hogar 55%. 

Principales Hogar Oficina 
Pa.1.ses 

ITALIA 65% 10% 

ALEMANIA 53% 10% 

FRANCIA 50% 24% 

E.U.A .. 45% 20% 

MEXICO 50% lO'l. 

•.ANCOWEXT,. oport.ur>~da.de• de Negoc'-o•. 
-:ii:ndu•t.ri.a d• Wueb\.e• de Mad•ro.- .,J'u\.i.o 

Cocina Otros Total 

12% 13% 100% 

20% 17% 100% 

16% 10% 100% 

10% 25'X 100% 

07% 33% lOOY. 



TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA MUEDLERA MUNDIAL 

.. Innovac:.i.ón tegnológic:as que buscan procesos m.:..s senc:.i.llos, menos 
costosos y m~s automa.t.i.:ados . 

.. Menor Liso de maderas tropic:ales y mayor LISO de las templa.das . 

.. Incremento en el LISO de HDF C:HEDIUH DENSITY FIBERBOARD.:> y de 
aglomerados en lugar de maderas sólidas . 

.. Cambio en la industria hacia la fabricación de muebles listos 
para ensamble <RTA.:> • 

.. Mayor c:apac:itac:ión en normas, estándares y control de c:alidad 
requeridas en los merc:ados de enportac:iOn CCEN. ANSI E ISO~. 

Los Estado Unidos c:uentan c:on una indl.1stri~ mueblera altamente 
desarrollada, sus productos tienen una orientación fL1nc1onal, 
lograda mediante maquinaria con tecnologia de punta. 

El tamaf'fo de- las empresas son grandes con un prome-dio de 70 
trabaJadore-s por empresa (aunque cabe hacer la ac:larac:16n que 
Mé->:ico por c:on ese- número de trabajadores las empresas 
clasifican como medianas>. 

Los estilos cambian apro~imadamente cada 5 a.Nos, 
l~neas con variedad de modelos dentro de cada 

tienen 

En contraste, el Sur de Europa presonta orientación m~s artistic:~, 
diseNo, un número mayor de empresas de menor tam~no. Alem~nia. 

quien tec:nológic4"\mente se a~emeja al modelo estádot..1nidense~ 
prodL1ce mE?nos variedades y un número red u e ido de empresas. 

En Italia las empresas son principalemte peque~as de 5 a 10 
trabajadores, sus muebles de disel"fo art.istic:o y vanguardist.;,. 
t±ene l.ineas con gran variedad de modelos~ la maquinaria es 
sofisticada y el tipo de industria es de mL1cho oficio. mt..1cho 
prestigio y tradic:ión familiar con imagen artesanal. 

En Espai"'S'a tienen l.~n gran número de empresas principalmente 
pequei'ras de- e a lCI trabajadores, el estilo de sl.1 producto es. 
art~stico y estetico; tiene muchas l.ineas y grar1 variedad de 
modelos, aunque menor que Italia, utili=an maquinarj.a sofisticad~. 
el tipo de industria es de mucho oficio, prestigio y tradición 
-familiar. 

•ANC::OMEXT. Oport.• . .r·•'-dad•• d• .N•goci.o•. 
··.rr.du•lrla d• Wu•b\•• d• Wad•ra- Ju\i.o d• .l.~ 



,._, 
En Alemania existen pocas empresas y son principalmente grandes de 
60 a tCIO trabajadores por emprosa,. el esti.lo de sus productos es 
de inuebles de alta calidad en su manuf"actura,. gran 
~uncionalidad y durabi.li.dad; La l~nea de productos es poca y 
poca variedad de modelos, la maquinaria y equipo son especi.ali=ada 
y de mayor complejidad,. el ti.pe de industria es muy desarrollada y 
de gran escala .. 

Por su parte,. México cuenta con una industria mueblera 
medianamente desarrollada y sus productos ti.enen una orientación 
artesanal (intensiva en mano de obra> y bajo de volumen .. 
Exi.sten muchas empresas pequeftas con un promedio de 6 trabajadores 
por empresa~ los estilo son tradicionales y artesanal con poco 
diseno propio .. la linea de productos es diversa con gran variedad 
de modelos dentro de cada linea. poca maquinaria especiali=ada y 
equipo semi-industrial; la industria es semi-desarrollada, 
capacidad instalada ociosa .. 

EJ. Sector Muebiero Mexicano 

Industria de tradición fb.miliar. integrada por 1139 empresas 
formalmente establecidas,. de las cuales el S5.9Y. son pequeftas~ el 
11.6Y. son medianas y 6nicamente el 2.5X son empresas grandes. 
promedio las empresas utili=an el 50X de su capacid~d instalada .. 

El estilo predominante en la industria es el artesanal,. de poco 
disefto, con poco avance tecnológico incorporado en las industrias 
del ramo. 

Durante el periodo de 1991-1994, las eMportaciones 
mostraron una tasa de crecimiento media anual del 
maquinaria p~rticipó con el B2 .. 5Y. de las exportaciones 
sector,. las importaci~nes por su parte, presentaron 
crecimiento media anual de 35 .. 6% .. 

de muebles 
24 .. SY., la 

totales del 
tasa de 

Por tipo las e::-:portaciones de mt,.1ebles de madera han disminu.f.do~ 
mientras que las de metal han aument.::..do .. 

En 1994 el saldo de la blan=a comercial del sector fue positivo 
C289.5 millones de dólares> incluyendo la maquinaria y negativo 
sin esta C226.4 millones de dólares> .. 

De la maquine.ria. en 1994 destaca la e->:port,;,.ción de: partes para 
asiento C49 .. B~>~ comedores. mesas y centros de entretenimiento de 
madera C11 .. 1Y.> ~ res.tiradores, mostradores y gabinetes de metal 
(10.5Y.) y recamaras de madera <S.9X>. 
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Del sector no rnaquilador,. sobresale-o las enportac::iones de: 
restiradores, mostradores y gabinetes de metal (47.lXJ, 
comedores, mesas y centros de entretenimiento de madera 
(15-6K> y partes para muebles (12.5X>. 

Subsector integrado por 849 empresas formalmente establecidas. El 
B7Y.. son empresas pequef'ras,. el 11 % medianas. y el 2X 
grandes. 

La industria del mueble de madera ha participado con el 1.9X en 
promedio dentro del Producto Interno Bruto Manufacturero los 
Oltimos seis af'ros. 

Contribuyó con el 2.BK de empleos del total 
maniufac::turera en 1993, siendo el 51~ del empleo 
empresas pequef'ras, el 2BK por las mediana$ y 
grandes. 

de la. industria 
generado por las 
el 21X por las 

Del total de las ventas de muebles de madera del 51X corresponde 
a la pequena empresa, el 34X a la mediana y el l5K a la grande. 

Las exportaiones totales de mLlebles de madera dism.inuyi:ron 1991 
1994 a una tasa media anual dQ 8.tX. La maqL1ila representó el S6X 
en promedio del total de eMportacion~s durante ese periodo. 

Mu.bies de .,_~a1 

Este segmento est~ integrado 
formalmente establecidas, donde 
empresas pequel'fas, el 13. lY. por 

por .::tl 1-C?dedor de 290 empresas 
el B2.4X esta reoresentado por 
medianas y ~l 4.5% por grandes. 

Contribuyó con el o.ex del empleo respecto al total de la 
industria manu-facturera en 1993. Las peqL1el'fc.s generaron el 42.7'X 
del empleo, las medianas con el 30.7X y la grande el 26.6X. 

Del total de las ventas, el 3B.9Xcorresponde 
27.6X a la mediana y.el 33.5Y. a la grande. 

la pequetfa, el 

Las exportaciones totales crecieron de 1991 a 1994 a una tasa 
media anual de 34-l'X. la mauil~dora representa el 58.3X 
promedio del total exportado dur-ante el periodo. 

•ANCOMEXT. Oport.unldade• de Negoclo•,, 
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Establecimientos 

Ind. Manufacturera 
Muebles de madera 
Muebles de metal 

Ind. manufacturera 
M1-1eb les de madera 
Muebles de meta! 

1988 

138.835 
9.,315 

540 

Personal 
1988 

2595,.386 
65,.066 
17,385 

TCMA = TASA DE CRECIMIENTO MEDIA ANUAL 

1993 

266.(133 
18,.574 

1.026 

ocupado 
1993 

3,. 174 ,.455 
90,464 
24,.380 

EsLraLeg~as de Promoc~6n ExLerna SecLor Muebiero 

Centro 
Tipo de Promoción Ca nada Sudamer 

Mdo Med10-alto de enport. X 
Desarrollo de Provee-dores X 
Subcontrat¿"tc.l.ón X X 
Maquila X X 
Al ian:::a p/Complement~ción X X 
Inversión E>:tranjera X X 
Moda y disef'S'o 
Importación de maquinai- ia 
Ratificar interes en :=.o na 
potenciales identific21das 
Anali:::ar supuestas 
pr.t..ctica desleales 
Perfilos de mdo. X X 
Identificar empresa<.::. 
proveedor.:l.5 y productoras 

(CANADA: Vancuver, Montreal. 

TCMA 

13.9 
l't .B 
13.7 

TCMA 

4.1 
7.6 
7.CI 

Europa 

X 

X 
X 
X 
X 
X 
X 

X 

X 

CENTRO Y SUDAMERICA: Costa Rica, Vene::uela,. Colombia, Chile. 
EUROPA: EspaNa, Alomania. Italia. Francia. 
ASIA: Japón. Corea .. H. l<ong y Tai..wan> 
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Asia 
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Se muestra cuales so1~ algunas de las eMtrategias que pueden 
uti.l:i.o:ar los diferentes pa.ises do cada continente pa·oa 
posicionarse del mercado. conocer las espectativas de cr~cimiento 

o consolidar el producto der•tro de los d:i.ferentes mercados 
e~tranjeros; Tamb:i.•n se muestra la diferencia de los pa.ises y las 
diferentes estrategias que cada uno de ~lle puede ut:i.lizar. s.egOn 
lo requiera en cada caso~ por ejemplo As:i.a necesita anali;ar la5 
supuestas prAc:ticas desleales de comercio. lo que en ningun otro 
continente de debe hacer. 

Acciones Complementar:i.as en Coordinac:ion c:on la SECOFI, CAmaras y 
Asociaciones de la Industria y Empres.arios m1..1eblE:"ros. <Me>:ic:anos> 

Intagrac:ión de 1 a cadena produc:t iva 
• Implementar acciones espec.ificas en áreas como: abastecimiento 

manufactura, diseno~ c:omercializaci6n. c:apac:itación y promoc:16n • 
• Promover esquemas de asosiaci6n en oartic:ipac:ión pa1a el diseno. 

la produción y comerc:ialio:ac:i6n externa de muebles . 
.. Fomentar uniones de c:omp.-as entre .industria. l c-s mueb leras para 

lograr economLas de escala en la adquisicion de insumos • 
• Propiciar la integración hori:ontal de empreas peque~as que 

especialicen en la fabricac:16n cJe componentes ·y a.s.J. abastecer 
empresas grandes. 

TecnologJ.a y DiseNo 
Fortalecer c:onven.ios de colabc.rra.ción con orgnismos 

internacionales espec.i~li=ados la indust11a. para: 
identificar nuevos desarrollos en materias primas. tendencias de 
mercado~ normatividad y tecnolog1a de punt~ • 

.. Impulsar las instalac:io11es me.-~.1.can.:~s q1..1t-:::.- pres.~nta.n servicios y 
asesorLa especiali=ados d~ m~dera y desarrollo de productos y 
materiales, estandari=ac:ion y control de calidad el 
laboratorio de ciencias y tecnologJ.a de madera. 

Capacitación 
• Desarrollar esqu~ma de capacitación de acuerdo a las 

necesidades de las empr~sa5 a nivel gerencial~ obrero y mandos 
medios. 

Elaborar programa de c:apac1tac:16n c.-n comercio e>:terior 
especiali:zado al se-c:tor que incluya: precios. de e>:portac:ión, 
empaque, embalaje y formas da transporte de muebles. permiso$. 
aranceles, legislación y tr~mites aduanales. · 

Otras Ac:c:iones 
• Impulsar el establccimie1~to de no1mas de calidad de materias 

primas en la industria pro~eedoras. del mueble, asJ. como 
~ormali=ar el desarrollo de normas oficiales pard los muebles 
menicanos. 

8.ANCDMICXT~ OporLuni.dode• de N-goei.o•. 
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Estudiar l~ extruc:tura arancelaria 
algunos aranceles de partes y 
fabricación de muebles quedaron 
terminados. 

del sector~ ya que con el TLC 
materias primas para la 
mas altos qLte los muebles 

Vigilar las importaciones de muebles bajo practicas desleales y 
propiciar el fortalecimiento de la industria nacional mediante 
sustit1..1c:ion eficiente de importaciones. 

Establecer mecanismos para el desarrollo de proveedores 
nacionales para la industria mueblera a través de redes de 
información inc:luyendo procesos de subcontrataci6n. 

Acciones a Desarrollar por Producto 

Grupo de 
productos 

Consolidar 
Producto 

M1..1ebles de madera 
Sillas e/madera 
Rus.tices p/hogar 
Gabinetes 
Recamaras 
Oficina 

X 
X 

X 

Desarrollar 
Oferta 
Estable 

X 
X 
X 
X 
X 

Promover Aprove 
Intagrac16n c:har 
Cadena Nichos 
Prod y de E>:p 

X 

X 

X 
X 
X 

X 
X 

Fac~ores DoLarndnain~es dei cosLo en ia rabr~cac~6n de -..rebias. 

Factores e}:teonos: 

Disponibilidad de materias primas nacionales.- insuficiente 
abastecimiento de madera por y legislación forestal 
limitada variedad y mala calidad en laminados, forrajes. berni: y 
tapi:; la mayor parte se importa. 

Ac::c:esos las 
infraestructLtra 
distancias entre 

fuentes de abastecimiento.- limi~aciones en 
portuaria, ferroviaria y carretera; grandes 
centros de produc:c:ión y abastecimiento. 

Factores Internos: 

Aprovechamiento de materiales.- insuficiente estandari::.::a.c:ión de­
partes, falta de capa.citación de ob1-a para eliminai­
desperdicios. 

Prácticas y estandares de calidad.- poca utilizac:i6n de controles 
de calidad y de normas internacionales. 

•AHCOMEXT. Oport.uni.dad•• d• N•goci.o•. 
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Tecnolog.l.a .. - anticuada~ prod\..lccion orientada al tipo artesanal .. 

Orientación comercial .. - al mercado interno y regional; reactivas a 
demandas e>tternas; exportan generalmente bajo esquema maquilador y 
de subcontra.tación .. 

Capacitación .. - nivel bajo. incluso en mandos medios y gerenciales .. 

Como punto adicional se menciona a las empresas maquila.doras de 
muebles en Mé>:i.co, las cuales ascienden a un total de 1-32 
empresas~ de las cuales 127 se ubican en estados fronteri=os. 
cuyo o-Í-i.gen de su capit.:=o.l es tanto me>:icano como 
estadounidense. pri1,cipalmente.. Solo 10 empresas maquila.doras 
incluyen capital de origen japones, libanes, brit~nico, taiwanes 
o espaf'S'ol .. 

La industria maquila.dora me>:icana exporto 538 .. 2 millones de 
dólares en 1994. con una tasa de crecimiento media anual de 19.3X 
entre 1991 y 1994 .. 

8ANCO .. EXT~ Oport.uni.da.d•• d• N•goci.O•• 
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3 ... - 0002 ALLEN & HAMrLTON DE MEXICO 

De julio a diciembre de 1994 los industr.iales. la CANACINTRA.. lc:1 
SHCP y la Banca de Desarrollo,. ba~o la coordinación de la firma de 
consultorJ.a internacional Boo:::: Al len 8c Hamiltor. de r-té>:ico~ 

realizarón un estudio por la apertura de comercial y la necesidad 
de buscar mercados,. parte de los fabricantes 
nacionales. 

En los últimos arres el mercado internacional a 
tasas de crecimiento. Aún en los Estados Unidos 
grande a nivel mundial~ a presentado cresimiento 
últimos arras. 

presentado ba~as 

que es el m.:is 
negativo los 

Con respecto a México,. se ha convertido en el segundo mercado de 
exportación de los Estados Unidos. El comercio internacional de 
muebles de nuestro principal cliente d~ mercado potencial. muestra 
un déficit creciente que llegó a aproximadamente 3.5 millones de 
dólares en 1992. 

Empleo: Se estima que la .l.ndustri.::1 Cl.1enta con 50 1 •)(1(1 empleos,. 
donde el Distrito Federal tiene una participación del 24.7%. 
Aportación al PIB: La industria mueblera decrec:i6 de 198.3 1993 
de 0.33K a 0.18K en el PIB nacional. 
ProdLICción: La producción do muebles f'1é-,::i.co mostró 
tendencia ascendente de 1988 a 1991. Sin embargo. de 1991 
esta tendencia se revirtió al caer la produción a un ritmo de 
anual. 

una 
1993 
B.SX 

Consumo: El Consumo Nacional Aparente CCNA> tuvo u a TMCA de 5.1% 
en el per~odo de 1988-1993. pero se esti1na que este crecimiento ha 
venido disminuyendo hasta llegar al 1.2x en 1993. El principal 
centro de consumo es la Cd. de Mé>:ic:o~ que conc:entr~ cerca de 40X 
de l.a demanda. 
Importaci.ones.: No obstante que seo ha registrado aumento el 
consumo,. este ha sido captado por las importaciones. que han 
visto crecer su participación en el mercado de 4X en 1988 37X 
en 1993. 
EMportaciones: Las exportaciones totales se estim~ que alc6n~aron 
74 millones de dólares en 1993 y na TMCA de 14.4X ontre 1988 y 
1993. El des~mpef'ro de 1 a TMCA por segmento en ese per .1 odo fué: 
Hogar,. 5.7X; O~ic:ina, 20.6~; Siller~a. 18.4'l. y Cocina, 17.7X. El 
destino de las exportaciones ha comen=ndo a diversificars~. aan 
cuando Estados Unidos continúa predominando con S7'l. de 
participación en las mis.mas. Otros destinos Francia. 5.7~; 

Espana~4.3~ y Canad~ 1.SX. 



Balan:a Comercial: La apertura de fronteras desde el ingreso de 
M•xic:o al GATT creó un déficit en la Balan:a comercial que_llQgó a 
23.312 millones de dólares en 1993. 
Maquiladoras: Se estima que existen ya 235 maquiladoras de muebles 
en el pa.1 s y q1...1e su número crece a una tasa de 36X anual~ mas del 
doble que las plantas maquiladoras en ~eneral. 

-El crecimiento de la industria 
Oltimos af'S'os. 

fué uniforme durante los 

-En utilidades las empresas con crecimiento disminuyeron a 31X.. 

-Alrededor del 50X. de personas encuestadas para este estudio, 
mencionó adquirir alguna materia prima de importación. Los 
factores m.:11.s importantes fueron: Servicio, No hay fabricación 
nacional, Calidad y por Oltimo precio~ lo cual es indicativo de 
las a.reas en que los proveedores nacionales deben trabajar pa1-a 
mejorar su competitividad. 

-Solo el 16X. de los procesos son automati::::ados. El 35% 
sem~autom~tico y el 49% es manudl. 

-No obstante la tegnolog~a es comp~titiva a nivel mundial, lo que 
indica desconocimiento del grado de tegnol6gico de la 
industria en paises lideres. 

-Existe un bajo grado de espec:i~li=aci6n~ dado que casi la mitad 
contestó que fabrica al rededor de 25 modelos diferentes 

ª"'º· 
-Existe un balance en~re las empresas que se enfocan a margen y 

las q1...1e se concentran en lograr volum~n, lo que muestra la 
necesidad de adquirir una visiOn de mAs largo plazo. 

-El Ar ea que ofrece 
comerciali:ación. 

mayor potencial de mejora fué 

-Los factores eMternos identificados por los empresarios como los 
que m~s afetan su desempefto fueron: prestaciones de ley; crédito 
caro; y falta de financiamiento. 

Durante los últimos cinco a~os la tasa de crecimiento de las 
importaciones de muebles ha sido 64 .. lX~ muy sL1perior a la tasa de 
crec:imi~nto del mercado de muebles nacionales de 5.tX.. De esta 
manera el merc~do ha crecido principalmemnte por las importaciones 
mientras que la producción destinada ha visto un crecimiento del 
3.5% 

Programa 
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L.a mayor cantidad de impo1-tac:iones provie-ne.- de los Estados Unidos 
y en el a~o de 1993 estas representaron el BSX del total. Las 
importaciones cons.isten de m1.tebles p~ra to:Jos los segmentos. 
donde el principal segemento es el de muebles para oficina y 
representa el 43% del total de las importaciones- El segmento de 
mue-bles para el hogar y Jard.i.n oc:upc. el segundo lugar de 
importancia y representa el 36X de las importaciones. 

Por otro lado, se estima que un JBX de las materias primas 
utiliza.das para la fabricación de muebles son de importación y 
provienen de los Estados Unidos C fuente: SECDFI). Se estima que 
para el a~o 2000 las importaciones representon hasta el 60% del 
mercado si estas contin~an creciendo a 1.1n ritn.o anual del 5~. Este 
crecimiento se puede ver a.celer~do debido a la etapa de canibio en 
la que se encuentra la poL1.tica comc:.-c:ial actual. L.as 
importaciones cobrar~n mayor importancia como c:onsec:L1enc.ia de la 
desgravación arancelaria acordada en el Trat~'Otdo e.te Libre Comorcio 
entre M•nic:o,. Ca.nada y Estc.'\dos Unidos. 

Cabe m~ncionar que la poll.tic:a comercial de l"lé .. :ico c:on s1.1s 
principales socios comerciales representan una venta.Ja para los 
muebleros n1exicanos en el caso de Estados U11idos y la Comunidad 
Europea ya que les aranceles de importación son 1nayores que los de 
exportación. Por el contarlo. la relación c:om~rcial entre Mé>:ic:o. 
Colombia, V~ne=uela y Costa Rica es desfavorable pra México, y 
el c~sc de Chile las circunstancias de comercio internacional 
similares. 

Estados Unidos es el principal competido1- de Mé>:ico en lc:t 
fabricación de muebles en el mercado nacional. Las importaciones 
representan el 37% del consumo aparente nacional y Estados 
Unidos es el principal proveedor con el 85X de las mismas. La 
importancia del producto estadounidense s~ ha incrementado en los 
Clltimos af'S'os. y actualmente ocupa el 40X del mc:rcado r1acional que 
representa aproximadamente 260 millones de dólares (fuente: 
SECOFI,. INEGI' Anal is is BAH). 

Actual.ment~ se estima que el costo de los productos importados en 
la mayor1a de los casos es menor que el de los n1e>:icanos antes de 
cubrir gastos de importación. Al eliminar~e los aranceles p~ra los 
productos estadoun~denses. el costo al comercializ~dor me>:icano 
ser1a equivalente al del producto taiwanes. El p1-oduc:to europeo es 
de mayor costo para el comerciali=ador mexicano~ aun después dQ la 
eliminación de los ardnceles. 

Un analisis comparativo entre los precios de venta de 
menicanos y estadoL1nidenses muestra que en promedio, el 
norteamericano es de un 40X más caro aan cuando los 
importados soportan mayores márgenes de ut1l1dad. 

productos 
prodL1c:to 

productos 



Una comparacion de las estructuras de costos de muebles para el 
hogar entre México~ Estados Unidos. Espa"ª' Italia y Alemania. 
muestra que las desvent~jas para el productor nacional est~n en el 
costo de los materiales, la mano de obra y financiamiento. 

Otros f.!~ctorc-s inmersos., son: la diponibi.lidad 
nacionales. el acceso a fuentes de financiamiento 
existen limitaciones en cuanto a las importaciones 
desde pa1ses los cuales cuentan 
comerciales. 

de matori.:-.les 
·1 por último 
de materiales 

acL1erdos 

Con un reducido costo de mano de obra el fabricante moxicano 
podr1a desarrollar una venta3a competitiva. Esto podr1a lograrse a 
travás de me3orar la productividad. Actualmente. Mé>:ico cuenta con 
menor costo unitario de mano de obra Estados Unidos~ Taiwan. 
Italia, Alemania y Espa~a. 

Las condiciones del financiemiento factor que influy~ 

negativamente en el costo de los muebles me::icanos y en su 
demanda. particularmente en ln interna. Un fac~or importante es la 
tasa de interés que en Mé>:ico es superior a la de otros pa1ses. L~ 
apertura del sector financiero y la participación de la banca de 
desarrollo puede me3orar l~ situación crediticia del sector 
mueblero. 

Hoy en dia las innovaciones tecnológicas en la industria n1uebler& 
estAn orientadas primordialmente al reempla:o de herramient~s. 

mayor aprovechamiento de los materiales y técnicas de acabado. El 
reempla=o de harramientas se ha hecho principaln1ente pa1ses 
donde el costo de mano de obra as alto y las herran1ientas 
logran mayores grados de autom~ti:acion. 

La evolución d~ los di.serios de:.- mL1cbles están determinados por lo?< 
orientación al mercado objetivo. l~ orientación a los cambios 
preferencia y estilos d~ vida del consumidor y la flexibilidad 
para la adecuación de los procesos productivos. Dentro de la 
orientación al mercado ob~otivo es indispensable el constante 
monitoreo da las necesidades del mercado en cuestión. 

Los aspectos laborales y de normatividad pueden afectar la 
compet~t~vidad de la industria en el entorno internacional. Por­
ejemplo, la regulación ambiental limitar~ el uso de materiales 
pare:\ acabados en los. E-stados Unidos a partir de 1995 incrementando 
as~ el costo de producción. Por potro lado, México tendr~ que 
adoptar nuevas restr~cciones ambientales como resultado del TLC. 

En los principales pa1ses productores de muebles e>:isten esfuer:os 
de apoyo a la competitividad en las árt:as de Promoción 
Internacional 9 Cabildeo, Transferencia de Tecnolog~a. 

Integración y apoyo gubernamental. 

Progro.ma. d• Fort.a.lec:lrni.•nt.o d• lo. 



Es nec:esar.io considerar dos aspc-ctos importantes: a) la din~mica 

de la industria internacional 'I b) E-1 impacto del TLC y el 
comportamiento de ld demand~. 

La industria mueblara internacional est~ migrando hacia una mayor 
concentrac16n. Las empresas se consolid~n para .aprovechar ventajas 
en la .adqu1s1c:i6n de altos volümenes d~ mat~rias primas. 
participación en ferias y e~~hibic:iones, 1.-1niones de crédito y la 
distribución del productos. 

Con respecto a lo~ procesos de manufactura~ ~stos presentan una 
tendencia h~ci~ la automati=ac16n de la producción bajo la 
aplicación de programas de control de calidad baJO est~ndares 

mundiales. El desarrollo d~ nuevos productos con n1ayor calidad y 
las innovaciones en }¿, tec11olc.icJ.a de procesamiento han fa·-·orecido 
la aparición do sustitL1los -de maderas solidas los 
ag l amerados. 
La tendenci~ on Ql diseno de mueble~. ademAs do la estética dQ los 
mismos. se v~ n~s orient~da a parAmctros de seg~1ridad. durabilidad 
y ergonomia. De lo anterior so deri~·~ la ,-ec3er1te 1orm~ci6n de 
inst.it.utos de investigación y -""SE."s.e>ri a tecn-1.c:a. .:~~1 de 
laboratorios par~ el ilpoyo a la asoci~ciane~ muebleras nacional&~ 

o regionales. 

I111pact.o de1 TLC y e.l Comport..~mient..o de .l .a Demanda .. 

El impacto del Tratado de Libre Comercio debe ser anali=ado baJO 
una visión a ~orto. mediano y largo pl~=o- En el largo pla=o el 
TLC no favorece en su lQgislac:ión a ninguno de las pe.is.es 
involucrados. El establecimiento de l"s reglas de origen~ 

est~ndares ~ normas. el derecho de propiedad intelectual y el 
ant~dumping. entre otros. garanti=an un esquema de comerc.io 
trilateral bajo reglas bien defindas e impdrciales. En el corto 
plazo, sin embargo, el TLC representar~ dificil prueba de 
competitividad para los productores mexicanos por di veras 
razones. En primer lugar, mucho consum~dores mexicano~ perciben a 
los productores americanos como de mejor calidad. En segundo 
lugar. los productores norteamericanos cuentan con cconomias de 
escala, automati=ac:.ión da procasos y accesos a meterias primas m~s 
baratas desde hace m~s de dos décadas_ De mantenerse la misma 
pariedad c:ambiaria, el precio de los productos norteamericanos 
ser.:fi. cada ve= m~s atractivo en la medida en que se avance en la 
desgravación arancelaria planteada en el TLC. En el mediano pla=o, 
el mercado me):icano present.~ potenc~~l de cracimiento muy 
din.:fi.mico. 

lo 



El principal mercado objetivo en Mó~ico es el de l~ clase media. 
que actualmente representa alrededor del 40K de la población y se 
espera continOe increment~ndose. Esta clase media es el segmento 
del mercado que se espera adquiera la n1ayor parte de los 6 7 
millones de viviendas que se construir~an en los pró>:imos diez 
a~os, demandandose a sus incremento la demanda de 
muebles. 

La situación actual y perspectivas presentadas de la industria 
mueblera Me>:icana generan cinco retos fundamentales a vencer. El 
primer reto es el de minimi=ar el impacto económico negativo 
propiciado por la fragmetación actual d~l sector. en 
abastecimiento, manufactura y comercio. El segundo reto es el de 
incrementar la competitividad del se::•ctor para alinear la 
producción a loE requerimientos de la demanda mediante meJoras 
en costos, c.c.lidad de disef'fo y calidad de los prodt..1c:tos. El 
tercer reto es el de fortalecer el acceso a los mercados por los 
part~cipes de la industria~ a nivel nac~on~l intern~cional_ 

El Ct..1a.rto reto es el de fortalecer el c.=..~ilal hL1mano do] sector, 
tanto en el aspecto técn~co como el gerenci~l- El quinto reto 
el de lograr consenso y e! apoyo coordinado de los ~gentes clave~ 

~ncluyendo empresas, organismos sectnrial~s y al s~ctor público-

Para asegurar la instrumentación del ~rogra1na de fortalecinriento 
de la ~ndustr~a a n.i.vel macro se propon~ la creación d~J Instituto 
del Mueble e Industrias Afines- Un~ 1snt1tucion de amb.ito nacional 
sin fines de lucro cuya mis.ion e&rA el prog~~so y desarrollo 
tecnológico del sector me>:icano del mLtLo-ble e 1ndL1str.l.c.s a fines; .. 
el .incremento en Ja calidad de la producc:16n ·; L•l fort.:.l~cimiento 

de las ei:port&c.i.ones-

Adicionalmente a la cr0oación de- nllevoo:: 01-ganis.n1oo:; propone ei 
fo.-talecimiento de los oroanismc.s de represer1t,.lcJ.6n emprc-sari..:::: ... l 
para cumplir obJetivos es~~c1ficos-

A continLtacion se presentan ciCC30nes 
fort~lecimiento de la industri~ mL1ebl~·-~-

~ectorial1::-on el 

Ab.:::tstecimiento.- Le.. princ:ipal ft..11""1cion del inst.iluto se1-.::i. l.:=. de 
asegurnr la L1t1li:aciOn do materias primas de ~alidad y b~jo 

costo~ al n.ejor pre:o-c.io en el mercado. 

Manufactura.- Se deberá apoyar la inversión en maqu~naria, l~ 

especiali=aci6n y la f]e,:~bilidad en los procesos product~vos. 

Disef"S'o.- El enfoque c.-stá en la redt..1cci6n de co-stos en materia.les, 
el apego a normas internacional~$. el impulso del disefto nac:ional 
y el s~guim~ento a las tendencias de n.ercado. 

Progra.rna. de Fort.o.l•ca.rni.e,..t.o d• lo. 



Comerciali=acióp.- El 
tendencias de mercado 
comercial al sector de 

instituto prover~ la identificación de 
otorgando además funciones de promoción 
muebles e industrias afines. 

Capacitación El instituto proveer~ programas de capacitación, 
certifi.cac16n de cursos y la promoción del establecimiento do 
incentivos fiscales. 

Promoción.- El instituto fomentará y apoyará a la empres~ 

mueblera~ además d~ vigilar las actividades comerciales de 
importación-e::.:portación base los acuerdos comerciales 
eni.stentes. 

Las acciones de fortalecimi~r.to operativo a nivel empresa se basa 
en pr~cticas óptimas que reflejan activi~des reali%adas por 
empresas l~deres. Estas prácticas sirven de de referencia 
para el mejoramiento de las empresas. y constituye pautas de 
desempeNo alcan=ables y básicas para la competitividad el 
mercado global. 

MExrco. Progro.""° \a 
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4.- .A.l.Lerna~~vas de Soiuc~6n a ia Prob1e~~~ca Admira.ls~raLJ..va y 
F~•nc~er.a de .la Indus~r.ia Nueb.lera de .la :ZO~ NeLropo.lJ..~ana .. 

La problem~tica para la sobrevivencia del sector mueblero el 
0.F y Zona Metropolitana. se origina de igual manera que en otros 
sectores. Es decir~ con falta de mentalidad empresarial .. 
Muchas veces de Os-t:.as l"licro y Pequeftas empresas surgen sin 
planeación alguna sin un conocimiento mínimo de administración o 
control~ una ignorancia en el ~mbito legal y por lo tanto la 
operación y funcionamiento de una empresa. 

Para efectos de este estudio. se dividió al sector mueblero en 
dos: Los que producen articules para el hogar y los que producen 
articules para oficina. 
En donde se dieron cuenta que no existe gran division. por lo que 
existen empresarios que producen de los dos articules y el cual 
produce lo que solicitan. 

Esto es una gran ventaJa para la micro y peque~a emoresa. su gran 
flexibilidad en cuanto su diversificación de productos. su 
~lexibilidad en su capacidad instalada. y su facilidad de 
adaptación en satisfacer las necesidades del conGumidor. 

Después de haberlos separado., se trató de identificar ba.JO que 
tipo de estilos se mueve el mueble me>:icano. Presentando tre 
estilos, los cuales son: 
El RQstico, El Cl~sico y El Modernista. 

En donde los identificaron con el ciclo d~ vida del producto. Es 
decir, El mueble de estilo rústico se encuentra la etapa de 
declinación, el mueble de estilo clasico est~ en plena etapa de 
madurez y el mueble de estilo modernista ésta la etapa de 
crecimiento. 

Cuando se logra ubicar al tipo de estilo dentro del ciclo de vida 
de un producto~ se dice: 
En mercadotecnia se tiene L1r1 enfoqL1e y significado en cada etapa, 
en donde cada etapa del ciclo de vida del producto determina los 
métodos m.As apropiadods para s.1..1 an~ lisis. 

Durante las etapas iniciales del desarrollo del producto en donde 
no tienen ningón estilo, su pronóstico tecnológico es importante, 
porque el exito de la introducción de un nuevo producto lo 
determina la superioridad de sus °"'tributos. la locali::aci.ón 
geografica de los usu~rios es importante., ya que se debe evaluar 
el costo de llegar hasta el noercado .. 

Tc:.l•d<> 
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Después de rt:."..,,isar bre..,,emente las etapas del ciclo de vida del 
producto4 podemas concluir y afirmar que el mueble rüstLco es un 
estilo que va de salida del mercado y por lo tanto del gusto del 
c::onsumi.dor, mientras qLte el mueble cl.asico esta siendo el mueble 
del momento~ el que ahora gusta pera que dentro de poco estar~ de 
salida, el mueble r~c:omendable para su producción el 
modernista4 inclusive desde ahora ir adecL1ando la maquinaria y 
tecnol6gia para la producción de éste. 

Dentro de los resultados obtenidos de los diferente$ ~rt1c:ulos que 
producen los fabricantes de la industria 1nuvblera, se tiene que 
dentro de los muebles para el hogar: Claramente se ve que México 
es un productor de sillas. los resultados demuestran que el 34.9X 
de la producción SC!' utili=:a en sillas. el 22.?•t. de . .,,. el 
resto en los diferentes aart~culos par~ el hogar. 

Y 1nientr~s tanto dentro de los fabricantes del mueble para oficina 
es: que el 47.2% es otra ve= en la producciOn de sillas y el 
11.0Y. es de n1esas de traba.JO y el 't.9!·; se Lltili::a en escritorios 
y los dem~s en las diferentes articules para oficina. 

A pa•-tir de éstos resL1ltados se pL1ede decir que la industria del 
mueble desaprovecha SLI capacidad inst~lada. 

El sector del mueble para el 
su capacidad instalada. pero 
utili::a tan sólo el 3•:1.7:,.; 
golpe.a.do. 

hogar ut1l1::a ünicamente el 42.4% de 
el sector de fhL\eble par.o. oficina 
po~ lo ~uo éste sector ésta más 

Esto implica que 
este empresario, 
clave por la que 
despe1dic:iado. 

m~s del 50% de su capacidad instalada que tiene 
se es~A desperdiciando y que este ~s. otra c~usa 

el Eector de la industria del mueble est~ 

Si esa parte de tecnologia que se est~ parada la utilizara. no 
tendria tantos costos como los que genera4 como es el costo 
financiero al adquirir esta tec:nolog.la. el impacto del impuesto al 
activo~ Esto se le podr.la dar solución SL1bar,-endar.á. 
maquilar~, si se le diera otro uso a ese porc~nta.Je de maquinaria 
no utili=ada. 

Mientras tanto otro factor clave es el alto costo de las materias 
primas. ~s decir la procedencia de los ~n5umos. Los resultados 
obtenidos muestran quQ: 
Para los muebles para el hc1gar su integración nacion.al del 
82.55 y su integración ~nternac:ion~l es del 12.9~. 

Por lo tanto el 82.55% de SLt integración la procedencia 
nacional, esto quiere decir que es e>:celente. por que también 
propicia al desarrollo de otros sectores dentro del pa~s. 

-rol.•d<> auLh Alt.•rroatLvaa d• aoluc\on 
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Pero a cáusa de la relación económica por la que pasa el pa~s. hay 
sectores también golpeados en donde ellos elevan el costo de su 
producto,. incrementando a su vez el costo de la materia prima de 
otros sector c:omo lo es el que tenemos en estudio. 

A este problema que afecta ala industria mL1eblera nacional sele 
puede dar solución,. si el gobierno participara en fomentar apoyo a 
todas las empresas que se constituyan para satisfacer esa 
necesidad,. es decir,. que éstas emoresas produjeran los productos 
que ofrec:e el e>:tranjero,. o tambi•n propiciando el desarrollo de 
las mismas. 

Tenemos dentro del contexto de las ventas,. ~stas muestran 
tendencia que va disminuyendo considerablemente: 

Tenemos que en 1994 el 0.9K dec:recio en comparación a las de 1993. 
En 1995 es el 31Y. en comparac:ión a las de 1994. 
En 1995 al 32.3X en comparación n las de 1993. 

Claro es el decrecin1iento de éstas. pero lo que podemos 
que gran parte de las ventas de está absorbiendo la 
empresa,. los resultados demuestran que las bajas ventas son 
Micro y la Peque~a emor~sa. 

afirmar 
grande 
de la 

Estas comparac1ones demL1estran lo que verdaderamente ésta 
ocurriendo en la Economia de Mé1:ico, éstas son las repercusiones 
que originan una época de recesión. y no obstante dicha limitac:ión 
tenemos que encontrar las necesidades a s~tisfacer también en 
época de recesión. 

Tenemos también una baja en el número de empleados y número de 
obreros. es decir debido a las consecuencias dQ la rec:esion 
económiCa por la que pasa el pai s. obtenemos que también este 
sector tiene un incremento de despedidos,. lo que propicia 
incrementar el número de desempleados que habita en el D.F y ~rea 

Metropolitana. 

Otro factor importante. es el que determina el propio productor al 
creer saber cual es la ventaJa competitiva~ decir qué es lo que 
lo diferencia ~e los dem~~-

Los resultados como vemos fueron q1.1e : Su d.lsel"io y el Precio 
los principales diferencias de éste sector. Pero sin duda m~s que 
nada es el precio que ofrece el "fabricante ante el consumidor. 
aunque no lo sepan determinar. 

Los empresarios de este 
estrategias de precios pero 
que desea obtener~ peros.in 
consumidor esta dispuesto a 

sector necesitan establecer L1na 
predeterminando el margen de utilidad 
arriesgar el precio por el que el 
pagar. 

P•r•z Tol•dc. •uU-• Alt.•rnat.i..va.a. d• •oluc:Lon a. 
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Tienen que establecer estrategias competitivas que les ~yuden 

diferenciarse de los dem:..s pa.1ses productore-=:. de muebles., buscar 
nuevos nichos de mercado no satisfechos, entregar el producto 
mucha mas calidad y como consecuencia darle algo ext,-a 
mejor terminado~ un nuevo diseNo. garanti=arle la funcionalidad. 
dar seguridad al cliente de qu& su compra fL1e la m~s c:ertada. 

La s~tuación por la que pasa Mé1:ico es muy desagradable debido 
un conflicto de poder, un desequ~librio en la econom1ci. y por 
tanto en un estancamiento en el desarrollo de la tecnolog~a. 
Sin embargo, 1 as importaciones de produc:tos de pa.1 ses en v.f. as de 
desarrollo o paf.ses desarollados es.tan impodiendo h:..bitos de 
consumo vangu~rdistas~ es decir. con la entrada de productos de 
importación que traen la última moda como los CDs. l.o.s PC y los 
equipos. electr6nic:os modula1·es hacen que el consumidor mc::-~:ica.no 

prefiera la adquisición de éstos, sobre los de fabricación 
rnenicana. 

Ahora sabemos que los productos como son los sitema<:5. rnodularc-s. 
est~n despla=ando a los archiveros. los ~istemas modulare~ 

muebles que se adaptan a la tecnolog1~, y qL1~ por la 
cantidad de espacio~ y los múltiples usos que se les pued~ dar 
los que van on pleno crecimiento dentro de la aceptación del 
consumidor. 

Dentro de la Industria Mueblera existen empresarios que opera11 po1· 
medio de pedidos~ esto so demuestra con los resultados obtenidos 
en donde el 49.lX contestó que su proceso de producción por 
pedido~ éstos empresarios van produciendo como le pidi~ndo. 

pero si no le piden se encuentran un problema por el que pasdn 
muchos peque"os empresarios que están a punto de desapa1 ec~r. 

Cada organi=aciOn en particular del sector de la ~ndustri~ 

mueblera. debe contar con un manual de procedimier.tos, que le 
indique los pasos a seguir o los liniamientos para r~solver 

problema determ~nado. Por tanto~ éstos necesarios para 
aquellas empresas que requieran de una plena det~rminacion para 
asegurar un bL.ten u.so de la técnica. Y este a SL.I ve:= garanti:=ar.:it. el 
conoc:~m~ento general del proceso y como beneficio la uniforn1idad 
del procesad e producción. 

Desgrac:~adamente Méx~co no cuenta con un sistema que controle la 
c:al~dad. S~n embargo Méx~co req1~iere de camb~os profundos para 
poder enfr~ntar a la compet&11cia que involucra el TLC. La 
act~v~dad ~ndustr~al es el resultado directo de ur1a cultura y 
motivac:~ón a superarnos como seres humanos. Por lo t~nto el soctor 
de la industria mueblera consecuencia de un proceno de. 
modernización del med~o amb~ente que lo rodea, de las condiciones 
que le prop~cia y que la frena. 
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Es absurdo tratar de competir sólo o principalmente por precio, 
esto es arriesgado y demuestra que es una ventaja totalmente 
fr~gil y traste~ mientras que hay quienes compiten por calidad, 
disef'So y tecnolg.1a podr.:..n mantener grandes volume1·1es de 
e>: por tac ión. 

Nunca se ha hecho un esfuer:o nacional por 
c:al id ad~ muchos de nuestros productos compiten 
esto se lo debemos principalmente a nuestro 
mucho menos costoso que el de otras econom.1 as. 

un desarrollo 
sólo por precio .. 

ins.L.1mo-trabaJo 

de 
y 

Este sector no cuenta con ningún control de calidad, por lo que 
necesario y urgente dar gran salto hacia implantar controles y 
mediciones de calidad .. esto implica un desarrollo en: 
Precisión la pr0ducci6n. Des8rrol lo humano dentro de la 
organi:ac:ión. La utili:aci6n de tecnolog.ia avan=ada. 
Autoc:onfianza. Autoplaneación y Autocontrol. Actitud de 
superación. Perfeccionamiento continuo. Trabajar en eq1..tipo en 
c:onsen~o social. Rigor en el cumplimiento de norma5 y autocr.itica 
permanente. Tener un compromiso consigo mismo, con la empresa, con 
el sector y con Mé>:ic:o. 

Para que esto s~ logre ser~ necesario: 

1.- Concienti:ar a los emprosa.rios de •ste sector, de que la 
calidad se hace con todos. 

2.- Crearle un clima de trabajo en donde propicie la calidad, 
clima de dignidad humana y respeto pa~a el trabajo humano. 

3.- Planearle los compromisos y contribuciones que podr~ hacer 
para que se dé un intenso programa individual de calidad. 

Este sector no cuenta con canales de distribuciOn definidos, dado 
que el 50'l.. de los empresc..rios encuestados respondieron qLle hac:en 
llegar su producto por medio de la venta directa, esto quiere 
decir que ellos venden a la gente que llega a buscarlos. 

Esta es una de las maneras m.:..s antiguas y primitivas de venta, 
puesto que ahora la Mercadotecnia.. una de las técnicas m:..s 
eficientes de cómo hacerle llegar el .producto al cliente y la cual 
ofrece estrategias en canales de distribución. 

Por lo que se refiere al servicio 
mexicano antes4 durante o después de 
deficiente. 

que ofrece 
venta 

al industrial 
que mL.1y 

Los mexicanos no tenemos una cultura de servicio y los resultados 
son una clara afirmación de esto. Este sector debe implantar 
sistema de calidad total, en donde también se controle el servicio 
que se ofrece en el momento de la compra. de su producto. 

P•r•z Tol-do Rut.h Alt.•rna\i.vaa. •o\.uei.on 
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Si en algún mom'='"rito l legar.á. mejorar o a brinda.- un nuevo 
servicio. este mismo buscara nuevos nichos de me.-cados diferentes 
al que est.=á. acostumbrado. 

En la actualidad es m~~ importante y totalmente necesa.-io que el 
sector del mueble me~icano cono~ca e implante normas de calidad 
ISO 9()00'." esto únicamente pai-a que pi-oducto pueda estar al 
mismo nivel que la competencia; esto significará que 
desarrollo pol~ticas, controles e5trictos y integración de 
manuales de procedimientos. 

Dentro d~l Sector de la Industria Muerblera Me>:icana. la 
problemática a la que enfrenta hoy en d1a. amena= a su 
supervivencia en el mercndo~ estos problemas no sólo afectan a las 
empresas en cuestión sino qu~ es ur1a situación generali:ada debido 
a la crisis económica q1..1e es est.os moment.os esta viviendo el pa1s. 

El Sector de la Industria Mueblera ~le::icana esta sufriendo 
decrecimiento en la demanda. es decir que encuentra 
estado en ~l que los segn1entos mAs importantes al que orierotan sus 
producto5 se muestran indiferentes por l~ oferta de estos 
productos. 

Para poder atacar a estos factores que estAn acabando con las 
Micro y Peque~as empresas. rfrcurri6 la administración de la 
mercadotecnia, en donde el maneJO de la demanda podr1a ser la 
clave para ayuda.- a las empr&sa~ a alcan=ar sus objetivos en este 
caso es la supervivencia de las m1sn1as. En este contento es 
posible aplicar una merc~totecnia d~ est1mulo para crear demanda. 

De acuerdo a la información obtenida en el ~studio de campo. se ha 
determinado qu~ el: Mueble para el Hogar utili=a el 42.4% de 
capacidad instaladil y el Mueble para oficina utili=a el 35X 

Es necesario buscar segmentoG de mercados potenciales que hasta ~l 
momento no demandan los productos tr~tando de introducir los 
productos al mayor nQmero de lugares~ e>:iste demanda latente que 
no ha s~do cubierta. 

Es preciso mencionar que la~ hipótesis de la in~estigación se han 
confirmado de acuerdo a la información obtenida en el estudio de 
campo real~ada en Empresa~ Micro y Pequenas de la Industr~a 

Muebleras Menicana de la Zona Metropolitana. 

Se comprobo estad1ticamente que la supervivencia de esta empresa 
depende desde su formación administrativa. su organi=ac~ón y la 
demanda real~ ex~ste una relación bastante alta ~ntre la 
permanenc~a del mercado~ donde se encontró que apartir de 1993 a 
1995 las ventas han venido bajando~ 1995 cayó 27.8% 
tomando como 100% las ventas de 199~. 

Tc>l.-do 

Admi.ni.et.rot. .. va. 

M•Lropoli.Lo.nc-.. 

AlL•rna.t.i.va.a 

TESSS,Ml•x\.co 

Probl•mc::a.L\.ca. 



La supervivencia de este sector también depende del método de 
producción en donde el 49. lY. de las empresas producen por pedido. 
aquellas empresas que presentan un m~todo de producción en 11nea 
que son el 14.BK son aquellas que tienen capacidad de producir. 
invertir y almacenar. 

As1 mismo se encontró que la supervivencia depende del costo de 
producción de cada producto al venderlo. siendo este el 60.4K del 
precio de venta. 

Los principales problemas que enfrentan las 
Empresas Muebleras en la Zona M~tropolitana 

manera limitan su supervivencia el mercado y 

Micro y Peque~as 

y que de alguna 
se pueden enlistar 

de la siguiente manera: 

No hay un estilo definido por el mueble noexicano. 
- No aprovecha su capacidad instalda. 

No conoce su ventaja competitivas. 
No C:L1enta con manLtales de procedimientos. 

- No tienen sistemas que controlen la calidad. 
- Mo hay canales do distribución establecidos.. 

El servico que ofrece es deficiente. 
- El mercado que abastece es local. 
- Tiene elevados costos de producción. 
- Falta de capital para comprar materia prima necesaria par~ 

operar. 
- Precios altos comparación los muebles sustitutos 

importados. 
- Desconocimiento del mercado en que se encuentra y de la 

de comerciali:ar sus productos. 
- Dif~cil acceso a la tecnolog1a que requiere. 
- Bajos volumenes de producción qie impiden cubrir las necesidades 

de mercados el:ternos. 
- Alto costo financiero para el s@ctor. 

La.s C?mpreas me>:.J..canas sólo pL1eden ser compet1tivas 
sensibles a las tendencias e innovaciones. 

El Estado juega un papel muy importante en el desarrollo de este 
sector, en donde este sea el agente que contribuy~ a través de una 
pol1t~ca gubernamental eficiente, cons1derando las necesidades y 
la problemAtica real de este tipo de empresas. 

La necesidad de incorporarse a los mercados externos se presenta 
hoy en d1a una alternativa para el desarrollo y recuperación del 
aparato productivo. 
Sin embargo~ este proceso se ha dado en forma desorgan1:ada y 
apoyo para las micro y peque~as empresas para ~nfrentar este reto. 
Es necesario un cambio en la pol1tica gubernamental en donde debe 
apoyarse en primer término al aparato productivo y castigando a la 
especulación. 

Tol•do 
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Debe contar con inversiones en el Sector ProdL1cti~o. eficientar al 
~istema fiscal, moderni=ar la pol1tica industrial. moderni=ar los 
planes educacionales a todos los niveles. Todo esto orientc:: ... do para 
enfrentar al mercado mundial. 

Dentro de la Micro y PequeNa Empresa no tienen ~reas 

diferenciadas. El duef'fo es el que realiz .... =. laE> f1.1nciones y 
activiades de compras. contratación de personal. ventas, fijación 
del precio~ define la~ condiciones de la producción. se encarg~ de 
los escasos registros o control contable, reali=a los tr~mites de 
pago de impuestos, solicitud de permisos. maneJa el dinero de la 
empresa. Las actividades las reali=a sin definir un seguimiento, 
lo cual genera problemas de organi=ación. La falt~ de organi=ación 
de las actividades conducen a la duplicidad. incremento en costos, 
falta de control, descuido en la5 activiades prioritarias y 
principalmente en la toma de decisiones. 

Algo importante es que los empresarios toda la 
responsabilidad, do5cartando a cualqu~er otr~ persona~ un problema 
asociado es que no hay determinación de funciones y tareas. 
ex~ste superv~s~ón en el traba~o n~ mucho m~nos en c~lidad. 

P•r-z Tol...do Rut.t. Alt.-rna.t.i.va.. d• •c.luei.on a. 
A.drni.ni.•lrQ.li.vo. F\.na.n.ci.-ra. da la. rndu•trt.a Mu•blaro. 
Malropoli.1.cana. TS:S'JrS.M•xi.co 
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C.APXTULO SEGUNDO 

rx.- MARCO TEORICO 

1 ... - ex CLO DE vr DA DEL PRODUCTO. 

El ciclo de vida de de un producto se caracteriza por cuatro 
etapas distintivas: 

a) Introducción .. 
b) Crec:imineto. 
e:) Madurez. 
d) Dec:linac::i.6n. 

ETAPA DE INTRODUCCION 

Esta etapa comineza cuando el producto nueva se distribuye por 
primera vez y se pone en marcha. La introducción lleva tiempo y 
es probable que el crecimiento de las ventas sea lento. 

Se identifican cuatro causas de c::rec::imineto lento: 
Retraso en la expansión de la capacidad productiva. 
Problemas técnicos. 
Retraso para hacer llegar el producto al póblic:o~ especialmente 
para la atención de distribución adecuada mediante tiendas ~l 
menudeo .. 
Resistencia del consumidor para cambiar los pa~rones 
establecidos de conducta. 

En el caso de productos nuevos~ el crecimineto de las ventas se 
ve retrasado por factores adicionales, como el peque~o nómerc de 
compradores qt..1e pt..u?de adoptar y costear el nuevo prodt..1c:to. 

En esta etapa, las utilidades son negativas o bajas debido a l~s 

ventas bajas y a grandes gastos de distribución y promoción. Se 
necesita mucho dinero para atraere distribuidores. Los desembolsos 
promociona.les están en proporción más alta con las ventas debido a 
la necesidad de un nivel elevado de esfuer=os promocionales para 
informar a los consumidores potenciales sobre el nuevo producto y 
desconocido, i..nducir a que el público pruebe el producto y 
asegurar la distribución en tiendas al menudeo. 

Sólo hay unos c1..1antos competidores que producen versiones b.:t.sicas 
del prod1..1cto, ya que el mercado no esta l .i.sto para 1 as 
variaciones. La firma concentra sus ventas en aquellos compradores 
que están mas dispuestos a comprar por lo general los grupos de-
ingresos más elevados. Los precios tienden a estar lado 
elevado porque los costos elevados debido tasas de 
producción relativamente baJa.s4 problemas tecnológ.i.cos. la 
producción que tal ve= no se domina completamente y requieren 
márgenes elevados para apoyar los grandes desembolsos 
promociona.les que son neces.;.,rios para lograr el crecimineto. 

Ed\.t.ori.o.\. Hall. 



LA ETAPA DE CRECIMI'HETO 

Si el producto nuevo es bien acogido en el mercado. las ventas 
comenzar:..n a elevarse substancialmente. Los adoptadores iniciales 
continuar~n comprando y los consumidores convencionales imitar~n 

su ejemplo,. especialmente si esc:uc:han cementerios f.,...vorables. 
Nuevos competidores entrarán al mercado atra.1 dos por las 
oportunidades para produc:ci6n y utilidades a gran escala. 
Introduciran nuevas caracter.1sticas del producto y esto ampliar:.. 
el mercado. El mayor número de competidores conduce a un 
incremento en el número de distibuidores y las vnetas aumentarán. 

Los precios permanecen donde estAn o bajan sólo liger~mente al 
aumentando muy r:..pido la demnnda. Los compaf'S'ias mo::\nt ienen sus 
desembolsos promocionales en el mismo nivel o en uno ligeramente 
m.á.s el~vado para enfrentar la competencia y continuar educando al 
mercado. Las ventas se elevan mucho mAs rápido,. causando 
disminución en la ra=ón de promoción y ventas. 

Las utilid<21des a1..1mentan durante esta et.apC\ de crec:in.ionto a medida 
que los gastos de promoción ~e roparten entro un gran volumen de 
ventas y, a 1oedida que los costos unitarios de fabricación 
disn1inuyen. La firma usa varias estrategias p&ra sustent~r el 
crecimi~nto r~pido del mercado tanto como sea posible: 

La firma meJOrar~ la calidad del producto y agrega 
c:arac:teriaticas y modelos nuevos. 
Entran nuevos segmentos del mercado. 
Modif~c:a un poco la publicidad para que el público sólo 
c:ono=c:a el producto, sino que también lo compre. 

• Baja los pr~c:ios el momento oportuno para atraer más 
c 1 ientcs. 

La firma que persiga estas estrategias de e>:pansión del mercado 
mejorar~ su posición competitiva. Pero esto se da a un costo 
ad~c:ional. La firma en la etapa de crecimineto se enfrenta a un 
trueque entre Ja proporción elevada del mercado y las utilidades 
elevadas actuales. Al gastar mucho dinero en el mejoramiento, 
promoción y distribución del producto. puede capturar una posic:~ón 
dominante; pero pi~rde las utilidades actuales máxin1as la 
esperan=a de c:on1pensar éstas en la etapa de madure=. 

ETAPA DE MADUREZ 

En algún punto la tasa de crecimiento de las ventas del producto 
se reducir~n y entrará a una etapa de madure= relativa. Esta etapa 
de madure:: dura m.:.i.s que las etapas anteriores. La disminución en 
la tasa de crecimiento de l~s ventas crea sobre-capacidad en la 
industria. Esta sobre-capacidad da lugar competencia 
intensificada. 

Phlllp Kot.l•r. M•rcc:adol.•cni.o.. Ha.Ll. .Ed'"ci.on 
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Los competidor-es recurren má.s frecuencia ill rebajas y 
descuentos en el precio. Acrecientan su pub 1 ic:idad :- sus 
interc:ambios mercantiles y sus transacciones con los c:onsuR1idores. 
Aumentan sus presupuestos de investigación y desarrollo para 
encontrar mejores versiones del producto. Esto pasos significan 
cierta erosión de las utilidades. Algunos de los competidor~• mAs 
débiles c:omien=an a darse por vencido. La industria estará. formada. 
eventualmente por competidores bien atrinc:hl:!'ra.dos cuyo impulso 
fundamental es lograr una venta.Ja competitiva. 

El gerente de producto no deberá limitarse 
senc:illamenete el artXc:ulo. L~ mejor defensa es el 
deber~ c:onsiderc.i.r estrategias de me1-c:ado, de 
modificación de la me~cla de mercadotecnia. 

Modificación del mercado. 

defender 
ataque, y se 

producto y de 

El gerente intenta acrecentar el consumo d~l producto existente. 
Busc:a nuevos t..1suarios y segmentos de merc:a.do; también busca -formas 
para estimular el mayor uso entre los consumidores actL1ales. Puede 
que el gerente quiera recosicionar la marca para que tenga 
atrac:tivo para un segmento mAs grande o d~ c:recimiento m~s r~pido. 

Modificación del producto. 
El gerente del producto puede modificar las c:arac:teristicd5 del 
mismo <como la calidad, las caracteristic~s ~stilos del 
producto> para atraer nuevos usuarios y dar lugar a L•n mayor uso. 

Una estrategia de meJOramiento de l~ calidad esta dirigida 
inc:rementar el rendimiento funcional del producto: su durabilidad. 
confiabilidad, ,•elocidad, sabor. Esta osLrategia. es o-fica= s~gún 

el grado como la calidad pueda mejorarse, según el grado como los 
consumidores crean en la afirmación de una mejor calidad y si hay 
un n~mero suf~c:~ente de compradores que quieran c:alidad superior. 

Una estrategia de me3oramiento de caracter1stic~s nuevas que 
ampl1en la versatilidad. seguridad convenienc:ia del producto. 
Para lo cual describen cinc:o ventajas de me3or21mi.ento de 
caracterLsticas: 

1.- Acrecientan la imagen de una c:ompaNia en cuanto carActer 
progresivo·y su lidera=go. 

2.- Puede adaptarse o descartarse r.::O..pidamente y menudo pt..1eden 
ser opcionales a un costo muy bajo. 

3.- PL1ede ganar la lealtad de ciertos segmentos del mercado. 
4.- Pueden darle a la compa~ia publicidad gratu~ta. 
~-- Generan entusiasmo la fuer=a de ventas y los 

distr ibt..1idores. 

Una estrategia de mejoramineto de estilo está 
acrecentar el atractivo estétic:o del producto. 

Phi.l\.p Ko\.l•r. W•rco.doL•e.,...la. Edi.t.ori.ol Holl. 
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Modific:ac:ión de la me::cla de mercadotecnia. 
El gerente de producto deber~ intentar estimular las ventas al 
modificar uno o m:..s elementos de la me=cla de mercadotecnia. Los 
precios pueden bajarse para atraer nuevos clientes y arrebatarle 
unos a la competencia. Puede buscarse una campa"ª de publicidad 
efica::. Puede usarse 1 a promoción de ventas: descuentos 
mercantiles~ cupon de reba.Ja, obsequios y concursos. La compa~ia 

pu~de moverse a canales de mercado d~ volumen más elevado. 
particularmente los de tipo m~sivos, si estos canales están 
creciendo. La firma les pL1ede ofrecer a los compradores servicios 
nuevos o mejorados. 

ETAPA DE DECLINACION 

La venta de casi todas las variedades y marcas acaba por mermar 
la larga. La disminución de las ventas puede ser lenta. Las ventas 
pueden ser nulas o baJar a nivel y continuar durante 
muchos al"íos en ese nivel. 

Las ventas declinan por diversa ra::ones. incluyendo avances 
te-cnológicos,. cambios en los gL1Stos de los c:onsL1midores y mayor 
competencia nacional y e>:tranJera. Todo esto conduce una 
sobrecapac:.idad, mayores ,-edL1cc:iones de precios y erosión de las 
utilidades. 

A medidM que baJan las utilidad~s. algunas firmas retiran del 
mercado. Las que permanecen pL1eden ,-educir el núrr.ero de sus 
ofertas de productos. Pu8'de abandonar los segment.os m.ás pequef'S'os 
del mercado y los canales secL1ndarios de distribución. Es posible 
que redu=c:an el presupL1esto de promoción y que bajen aún más 
precios. 

Mantener un producto débil puede ser mL1y costoso para la firma .. El 
costo no es tan sólo el monto de costos indirectos no cubiertos 
pérdidas finac:ieras. La contabilidad financiera puede transmitir 
adecuadamente todos los costos ocLtltos: el prodL1c:to débil puede 
consumir una cantidad desproporcionada de t~empo de la gerencia; a 
menudo requiere de ajustes frecuentes de precio e inventario; por 
lo general implica corridas cortas de producción a pesar de costos 
elevados de puesta en marcha; requiere atención de la publicidad y 
la fuer=M de ventas que dar~a mejores resultados si se destinara a 
hacer más lucrativos a los productos saludables; idadecuación 
puede hacer que los clientes comiencen <!l. dudar del é>:ito de la 
firma ~n otras actividades. costos m~~ grandes se pueden encontrar 
en el futuro. Al no ser eliminados en el momento oportuno 7 los 
productos débiles retrasan la b(Jsqueda agresiva de productos 
sustitutos; crean una me::cla d~sproporcionada de art~c:ulos, 

centrada en los éxitos del pasado y con poco que ofrecer maNana; 
por lo dem~s~ la rentabilid~d actual y debilit~n las 
pos~bilidades de crecimiento futuro de la compaNia. 

Phi.Li.p J<ot.l•r. M•rca.dol•CO'-ª· EdLLori.al Hall, 



Por estas ra=ones~ las comp~~ias. deb~n prestar mayor atención 
los productos que pasan por la etapa de envejecim~ento. L~ prinoera 
tarea consist~ identificar los productos en etap~ de 
declinación al revisar peri6dicam~nte las ~·entas/porcianes d8 
mercado~ costo~ y tendencias dú utilidades cada de los 
productos. Para c~da producto en declin~cion, la gerencia d~be 

decidir si c:onvier.c-""' mantenc-~.-10 .. segarlo o tern11n¿~rlo. P1..1e>dt.? q11e l;: .. 
gerencia decida mantener ~u marca con la esper~n=~ de qu~ lo~ 
competidores abandonarAn la industria. También puQda sur {J1,.10 la 

gerenc~a decida segar el producto, lo que sigr1if1ca r~ducir varios 
costos {planta y equipo.. mantenimiento. 1n·.testiqa.t.:i6n .,,. 
desarrollo, publicidad, fuer:a de v~ntas> y esperar que las ventas 
permane=can estables por L1n tiempo. Si tieroe é>:ito. 
acrecentarA las ut~l~dades de l~ compaNia en el curto pla=o. O 
bien, puede que la gerencia d~cida ~!~minar ~l p•-oducto d~ la 
l~nea. Vendérselo otra ~irn.a sencillamente d~tener 

producc.ión. 
Las compaNias grandes con fr8cuencia se deshacer. de n1arcas qu~ 
no cumplen con sus obJetivos financ~eros.. ~unque estas 
pud~eran ser lucrativas para una firn1a m~s peque~o-

Las caracter1st1cas clav~s de cada etapa del cicJo de vida del 
producto ~e .-~sumen de la siqL1~ente 111an~r~: 

INTllOllOCC 1 Oll CREClftlEllfO llADUREZ DECLINACIOll 

CAMC'IERISTICAS 

UEllfAS Bajas Creci•iento Crecbtiento Dec 1 i na.e ion 
Rapido Lento 

• UTILIDADES Insignificante Niveles Declinar Bajas 
Pla.xiaos 

FWJO DE CAJA Negativo ftoderad.o Alto 1 Bajo 

CLIEllfES Innovador P'lercado Plas i vo rfercado "a.sivo Perezosos 

COllPETIDORES Pocos En -nto l'luchos RiV<tles Cantidad 
Declinando 

RESPUESTAS 

!JIFOQUE DE LA Expandir llercado Penetracion Part icipac ion Producti~ 

ESTRATEGIA f'terca.do Defensi"11 

GASIOS DE Altos Altos Cayendo Bajos 
llEI!CADEO COeclinando X) 

Ellt'ASIS DE Conoc i" lento Preferencia Lealtad Selectivo 
llERCADEO ele 1 Producto de !larca a la Piare.a 

DISTRIBUCIOll Desfti l1,1anad.a lntensi1,1a Intensiva. Selectiva. 

1 
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2 .. - EL PAPEL DE LA DEMAHDA EN LA DETER:NIMACION DEL CICLO DE VIDA 
DEL PRODUCTO ... 

Los Estilos de vida son modos di5tintivos de vivir .. El ciclo 
de vida desc:rive las formas en las cuales cambian las actitudes y 
las tendencias conductuales con el tiempo .. Estos cambios 
por el c:recimineto en la madure: mental4 e>:periencia4 ingresos y 
el "status". 
Los estilos de vide. p1..1eden tener una poderosa 1nfluenc:ia en las 
etapas de ellos relacionadas con la edad. El estilo de vida de los 
adolescentes C!'S muy diferente de las pcrsonC\s de medie.na edad 
quienes~ a su ve:4 tienen estilos de vida diferentes de las 
personas de edad ~van:ada .. 

La actual declinación en el tama~o de la fan11l1a~ significa que se 
dedica menos tiempo en las etapas del cuidado d~ los ni~os durante 
el ciclo. La tendencia ret.:1rdar el mat1-1rnonio. t.a.mbi9n 
s1gnif.ic:a que las p~rs.onas. est.:-0..n m.t..s. tiompo en la etapa de 
solteros jóvenes. La etapa con;•ugal en el ciclo de vida ha 
comprimido a un lapso ~.enor de aNos. 

CICLO DE VIDA EN LA FAMILIA Y PATRONES DE CONSUMO. 

Soltero Joven. 
Menos cargo":\ económicas. L.1 der d~ opinión dC"-.. moda. Or iontado 1 a 
recreación. Compras: equipo de cocina. muebles necesarios~ autos, 
equipos para Juegos de pareJas. 

Solteros de edad mediana. 
En mejor situacion económica que en un futuro cercano. Alto 1ndic:e 
de compras y m.t..>:ima proporción de merc:a.nc.1 as duradc-ras. Compras: 
automóviles~ refrigeradores~ estufas 1 muebles durables y 
funcionales. 

Cosa.do joven con hijos. 
M~x.imo de compras de obJetos para el hogar. Poco dinero 
efectivo. Insatisfac:c:ión con la posición económica y con 
ahorros. Interés en nuevos productos. Le gustan los ~rt1culos que 
reciben publicidad. Compras: lavadoras, secadoras. televisores, 
al~mentos para n~~o, anticongestivo5 y productos contra la tos 4 

vitaminas. 

Casados de edad med.iana con hijos. 
Posición ec:on6mica todavia rrie.Jor. Müyor número de esposas que 
trabajan. Algunos hijos traba.Jan. Dificil dQ influir él 
mediante la publicidad. Alto 1ndic:e de compras de mercanc1as 
dLtrables. Compras: muebles nuevos y elegantes.. autos~ aparatos 
domésticos innecesarios, servic~os dentales. 

Oui.Lli..rna.n. Admi.ni.elra.e\.on Edi.lori..a.L 

Hi..LL.. M•xi.eo D. F" 



Casado de edad mediana, sin hijos dependientes. 
con la 
viajes, 

donntivos 
productos. 

Máximo nomero de prop~etarios de casa. Máxima satisfacción 
posición económica y con los ahorros. Interés por 
actividades recreativas, autodidactisma. Más regalos y 
para todo tipo de obras. No le interesan los nuevos 
Compras: vacaciones,. objetos superfluos. meJoras 

Casado de edad avan=ada. 
Fuerte reducción en los ingresos. Atiende el hogar. Compras: 
aparatos médicos,. atención medica. productos rel a.e ionados 1 a 
salud, el SLtef'fo y la digestión. 

Soltero de edad mayor. 
~os mismos productos y necesidades médicas que otros grupos de 
jubilados. "fuerte reducción de los ingresos. Neces~dad especial de 
atención.· afecto y seguridad. 

No es raro qL1e los casados Jóvenes pasen 1 a et L: .. pa de--
divorciados. En este momento. SLIS patrones de consumo vu~lven 

ser los de los solteros jóvenc::-s en el ciclo. Est.o puede 
aunque no estén preparados psicologicament~ para volver a buscar 
pareja. Y es m.:-.s cierto si el matrimonio Je.ven ten.ta hijos <casi 
el 60X de los divorciados los tienun). El costa de mar.tener dos 
casas después de un divorcio. a menudo disminuye de modo radical 
los ingresos disponibles del padre. Si la osposa no trabaja. 
menudo tendr.la que hacerlo. Esto crea m~s gastos. como el cuidado 
de los hijos, ropa nueva. trasporte y otros. 

Es importante entender el modo en que L1n consumidor decidP. por 
fin. si compra o no el producto o servicio d~ L1na compa~ia. Si el 
gerente de mercadotencia enti8nde la estra~egia para las 
decisiones, podrá adaptarse a ell~ o tratar do que el cor1~un1idor 

aplique una estrategia m~s favorable para el vendedor. Los 
consumidores utili=an cinco reglas. b~sicas para las decisiones: 
a"fecto-recomendacion,. comoensatoria-lineal. conJuntiva. disyuntiva 
y lexicográfica. 

Regla de Afecto-Recomendación. 
Esta regla depende de las actitudes o creencias ya formadas 
cuanto a cada opción de compra (marca). La decisión se basa er1 una 
sola impresión general y en la alternativa que constituya la mejor 
selección. 

Regla Compensatoria Lineal. 
El consum~dpor que utilice esta regla desarrollar~a matri= 
mental basada en diversos atribL.1tos que se puedn ponderar segán su 
~mportanc~a para el comprador. Por e~ernplo~ las evaluaciones 
ponderadas de cada automivil, se deben sumar par~ obtener una 
calif~cación o punta.je general. Se selecciona ol automóvil con la 
cal~f~cac~ón m~>:ima. Por ejemplo. supóngas~ que los atributos m~s 

importantes para usted son: 

ou\.lti.rno.n. A.dmi.ni.•&.ro.ci.or, la S:di.lori.al 
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Kilometraje por litro de gasolina 
Estilo 
Minimo de mantenimiento 

(J.5 
(1.3 

(1.2 

Ahora. debe evaluar tres automoviles: 

Kilorn~traje por litro de gasolin~ 
Esti 1 o 
Mínimo de mantenimienLo 

Datsun 

4 
3 

Ford 

4 
3 

Ct-irysler 

3 
4 
3 

en donde la calificacion de 5 
promedio, 2 inferior al promedio y 1 
totales serian como sigue: 

excelente,. 4 es buena, 3 
mala. Sus calificaciones 

Datsun = 
Frod 
ChryslC?r= 

0.5C5> + Ci.3(4) + 0.2C3J 
0.5<4> + 0.3(3) + 0.2C5J 
0.5(3) + 0.3(4) + 0.2(3) 

= 4.3 
= 3.9 

3.3 

Con la .:tplicac:ión de la regla compensatoria lineal .. el cliente 
comprarla el Datsun. 

R~gla Conjur1t1~a. 

Un con~umidor que la aplique también se formar~ una matri= mental. 
Sin embargo. la regla 1nc:lL1ye puntos predeterminados de limitació~ 
de cada atribu~D- Por ~!lo,. se excluirá cualquier automóvil que no 
llegue al PLtnto de limitación. Por ejemplo~ se eliminarla 
cualquier automóvil que no rinda a f:ilómeLros por litro y también 
se descartarla cualquier automóvil del cual los informes c•ficiales 
indiquen que ~iene problemas anormales de mantenin11ento. Se 
seleccionarla el auto con la calificación más alta y que s~tisfaga 
todas l8s lin1itaciones. Este es un modelo no compensatorio porque 
las calific¿~c.l..ones bajas inferiores al l.1mite de un atributo r10 se 
pueden compen5ar con alta~ calificaciones en otro atributo. Por 
ejemplo, Ltn automóvil que rinde 20 lcilómetros por litro pero tiene 
muchos problemas de mantenimineto queda.ria e>:cluido. 

Regla Disyuntiva. 
La regla di5yuntiva también incluye puntos de limitación. P1~ro. se 
aplica cuando se utili=~ un solo criterio para s~leccionar 

marca. Si un producto tiene la normQ mLnima en el criterio 
seleccionado. se incluye en el grupo de opciones aceptablos. Por 
ello. se tendr1a en cuenta el automóvil con buen rendimiento 
litro de gasolina sin importar la necesidad de mantenimiento 
frecu~nte. si el f:ilometra~c fuera el Qnico criterio evalL1ativo. 
La regla disyuntiva permite escoger más de una opción y por ello 
se aplica una segunda regla. como la compensatoria-lineal~ para 
llegar a una 5elección definitiva. Las regla disyuntiva se Ltt3li=a 
a menido para limitar la gama de opciones. 

JO••P ... Ou\.lt.lrnar.. Adml~1i.o;oLro..::"º" 
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Regla Lexicogr~fic:a. 
Esta regla, comien=a con una clasificación de los atr~butos por 
orden de importancia: J'ilometraje por litro de gasolina~ el m~s 

.importante; el est.l.lo, segunoo lt..1gar de importancia; 
mantenimiento, el atributo importante. Las opcion~s de 
productos o se-rvi.cio-:.. compa1.::1n en el c."lt1ibuto de mayor 
importancia. A contint..tación se selecciona el que logre más 
pre"ferenc.ia. En el eJo-mplo del at..•tomóvil, Oatst..tn rinde mAs 
hilómetros por 1..i.tro d12 gasol in¿-.; por t¿,nto~ se.-.:. el que 
compre. 

Una ve= tom~da la decisión y adqu11ido el bien o servicio por el 
consumidor. éste espera ciertos rest..tJt~dos. loe CL1aleu oueden o 
convertirse en r~al1dad. 

El grado do satisfacción o descontento con un producto idéntico 
depende de las presonas. Todos tenemos valores diferentes y 
también e,:pectativas y necesidades especiales. También entran 
acción dos distintos procesos par~ determinar si un producto ser~ 

objeto de compra o consumo. a s~ber: 1.- El proceso de motivación, 
<alguien siente hambre y neces~ta alin.entos>. 2.- El proceso de 
discriminación <el ~•ambre se satisface tras la elección de 
determinados alimentos o marcas partiCLtlares de alin1~ntos). 
Todo comportam.i.ento del c::onst..1m..1 dor est.tri. moti vado, pero la 
verdadera elecc.i.ór1 que se hace:• para satisf°"'cer motivos puede 
depender de otras variables sicológic~s. Las mA~ d~ las veces la 
mot~vac~ón en s1 es un factor s~c::L1ndar10 en la elecc~ón del 
consumidor~ aunque está subyuc::entc- en todo comportamiento del 
mismo. Son dos los conJuntos de facto1-es que determinan las 
elecciones que s~ h&cen, a saber: p~rsonalidad del comprador y 
car~cter del producto. 

Los consumidores pasan 
integración durante el 
compo~tarniento respecto a 

por proceso de 
cL1aJ establecen 
la compra y el uso del 

organi=ación 
las pautas 
producto. 

Jo•eph Ouilt.&.rnc:tn. Ad.,,lni.elrc:te:ion \a Nerca.dol•roei.c::a. 
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3.-MODELO DE PORTAFOLIO DE PRODUCTO 

Los inversionist.;;..s poseen Lln portafolio de diferentes ti.pos 
de inversiones financieras. cada una con caracter1sticas 
especiales re-fer idas al riesgo, léo tasa de retorno y la 
revaluac:ión. De igual manera, las organi=aciones poseen gama 
de productos con carac:ter.1 sticas diversass. As.1 un 
inversionista intenta balancear el riesgo. el crecimiento y los 
rendimientos de los diferentes instrL1mentos. la alta gerencia debe 
esfor=arse por encontrar el balance deseado entre los productos 
alternativos. En particular , una organi=ación generalmente busca 
desarrollar t..tn portafolio de producto que le- asegure utilidadP.s 
largo pla=o y un flujo de efectivo. <Aunque las utilidades y el 
flujo de efectivo generalmente est~n estrechamente relacionados. 
las diferencias en rentabilidad entre productos pueden refl~Jar 

parcialmente diferencias en c~rgos de deprecictción. Estos cargos 
no afectan la verdadera cantidad d~ efectivo recibida o invertida 
en el prod1..1cto. As~, el flujo de e~ectivo se considera 
generalmente como la medida más apropiada para la 
contribución requerimientos futuros de Lln producto>. 

Los modo-los de portafolio son métodos que los gerentes pu1::-den 
utili=ar para clasificar los productos para determinar l~s 

contribuciones futuras de efectivo que pueden esperarse y los 
requerimientos de efectivo q1..1e deberAn apropiarse!' en el futuro 
para cada producto. En general, al usar un modelo de portafolio. 
los gerentes deben e>:aminar la posición competitiva del producto 
(o de la l~nea de productos> y las oportunidades para meJorar la 
contribución de producto en cuanto a la rentabilidad y al flujo de 
efectivo. 

TASA DE' 

C:AE'CS"MS"ENTO 
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El modelo de Bes.ton Consulting G1oup BCG. supone que- el flu.Jo de 
efectivo y la rentabilidad estar.án estrechamente relacionados 
el volumen de ventas. De acuerdo con estos~ los productos se 
clasifican en función de la pa1tic1paci6n relativa en el mercado 
que cada producto ostentan y en fumci6n de la tasa de crecimier1to 
en ese mercado. Obsérvese que una particip~c~6n relativamente alt~ 
no significa una pa1ticipación predominante. M~s que esto~ 
significa que el p1oducto posee una participación en el me1cado 
que al menos esta cerca de la del l~der del me1cado. 

El modelo del 
p"1oductos de 1 a 
vacas lecheras. 

BCG c~pacita al gerente para clasificar los 
empresa dentro de cuatro tipos básicos: est.r&l.lc:r:. 
perros 6' interro6ante. 

Las est.rella.s son Í-'1-oductos qL\8 poseen una importante 
participación en Lln merc~do de alta t.o\sa de crecimiento. Puesto 
que de tales productos se pLtede esperar un crecimiento rápido 
en ventas y utilidad~s~ probablemente generarán un gran fluJo de 
efectivo. Pero los mercados de alto crecimiento son atractivos. 
para los competidores. Por los tanto. las estrellas continuamente 
deben recibir recursos de efec:t:.ivo para proporcionar un nivel de 
apoyo de fT•erc:adeo que 1 e permita a 1 a gerencia 1nte1-media. protege,­
la posición de participación en el mercado. Adicionalmente. 
debido a que las ventas crecer~n r~pida.mente~ es posible que se 
requieran inv&rs.iones c:::-n 1nstalacior1es de prodL\Ción e inventario<E .. 
Como resuit~do. se tiene que la mayorla del fluJo generado por las 
estrellas ~e debe i~1~ertir en los mismos productos. 

La.s vacas lech.erc:r:s también son l~de\-e~ en el mercado y de esta 
forma el volumen de venta de esto~ productos generalmente es los 
suficientemente gr~ndc como para gene1·ar utilidades sustanciales. 
lo mismo que los flL1jos de efectivo. Pero como estan en mercados 
de bajo crecimiento. el efectivo generado no tendrá que ser 
reinvertido en gastos adicionales de mercadeo o en la expansión de 
las instalaciones. En consecL1encia. estos productos son un recurso 
fundamental de la empresa para la generac1on del flujo de 
efectivo. 

Los perros ~on prodL\ctos de ba.Ja participacióro en mercados de b.aJO 
crecimiento y por esto prob.ablemente sean débiles proveedores de 
efectivo. Si tales productos poseen en el mercado núcleos leales 7 

pu~den rendir conven~entes cantidades de L\t~l~dad y de efectivo. 
Sin embargo 7 como la contribuc.i.On futura de esos productos 
probabl~mente no sea muy grande~ es normal que reciban una cuota 
relativamente peque~a de los escasos recursos de efectivo de la 
empresa para propósito de mercadeo. 

Phi.li.p M•rco.dot.•C:l">i.o.. He:.\.\. 2da Edi.c:i.on 
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Inter:rot!flant.e se llaman as.1 po.-que poseen un gran potencial (cuando 
se trata de mercados de alto crecimie11toJ pero requieren gran 
atención Cpara desarrolldr su participación en el mgrCAdo). Dicho 
de otra manera~ un oroducto que os inte.-rgg~ntra. fin~lnoente puede 
ser un buen proveedor de efecl.i.vD si l~ empr~sa ~u~de11 

levantar e>:itosamente su part1c1p~c16n en el merc~do. P~ro la 
intorroganterequerir~n fuetemen~8 de efectivo. puesto qua 
ser~ necesario dedicar sL1ficientes recL1roos par~ la 1·eformul~c16n 

del producto. para la publicidad. para n1eJorar la dis~ribuc.i.On. 

o para otras actividades de mercadeo con el propó~ito de 
lograr nivel rentable de participac.i.On en el mercado. 

Consideraciones espec~ales del portafolio de pr·oductos . 

• Si la ~nterrogar1te ~racasa en 1~ otJtencion de una part1cipac16n 
dominante el mercadoy nunca llcuar~n ~ sur proúuctorec 1mpG1tantes 
de efect~vo. Por consiguiente.- 1~ g~··enc.la est11r1a qLI~ la 
~nterrogant~ pu~d~ alcan=ar qr~.n part1cif~~c16n en el 
mercado. s.:a. la e>:pansión de l.::•s -.·~,.nt-.as Ú•-"' t.al p1odL1clo 
consecuente con la estrat:egia cnr¡•t..:•1-at.l·.,a dL" 121 1.:~mp1·e~.:., 

deben incrementar los flLIJOS de ,-Qc:urso~ h~cia el p1-odL1cto • 

• Los pcn-ros no proporc.:a.or,an Lln iJrC:t11 f!Lt.JO dQ ~i~ct.1·.10. si no '-"'E' 

pueden mantC?ne1 pequetrz:~s c-nt1·.;HJ.:.-is de efect.i_ .... o cor. ba_t<.J n.lvel de 
gas~os de mercadeo, estos productos ~er~n c~r1d1d~tos ~ el1n11naci6n 
dentro de la me=cla de produ~to oe la nrnDrt:s~. 

E~ in1portante que la 
participación en el m~rcado 
tasa d~ crecim~ento del 
productos sean~ en lugar de 

geo-r0nc l.d 

p.:i.- .. .,, 1.:.s 
mercado 
pD'1ros • 

m~n~~nya l~ po~ic.1.6n 

uslrell~s~ pa~~ cuando 
finalmente doclir1e 

·.·.:~e-=-~ l P-C:hE.•ra.s. 

• Las vacas lecheras son rentablos pa1-o nü proporcionan u11 alto 
n~vel de crec~miento. Ad~c:ionalm~nte. las ~acas lec:her~s puedún 
estar en mercados que son inestabl~s. declinables~ ambas 
c:osas. De acuerdo con esto~ las vacas leche-ras '3.E.- ut.i_li=ar.1an par.;. 
consolidar a inerrogante y nL1ovos prodLlctos cor1 el p1op6sito de 
desarrollar estrellas. De nuevo. la ~l~a g~renc:~a debe seleccionar 
productos nuevos y en interrogant.e qL1e reciba su aooyo ~obre la 
base de Ja de~~n~c~On de productos y mercados eslablec:idos 
la estrategia corporativa de la empr~sa. 

Phltip kot.ler. li:'dLt.oriol Ha.ll 



Otro punto sobre la utilidad del sector industrial mueblero es que 
las utilidades son una función del balance entre la oferta y la 
demanda. Si la demanda es mayor a la oferta, se llega a alta 
utilidad. Sin embargo. el bal~nce a largo plazo de oferta y 
demanda está fuertemente influido por la estructura del sector 
industrial. como lo son las consecuencias de un desbalance entre 
oferta y demanda para la utilidad. 

La oferta y la demanda cambian constantemente, aJustándose entre 
si. La estructura del sector industrial determ~na que tan rápido 
los nuevos competidores af'S'aden of'erta. O también. le. 
estructura del sector industrial determina qué tan rápido los 
competidores r~tirarán la oferta sobrante. 

La estructura del sector industrial también determina la utilidad 
del exceso d~ demanda. La estructura favorable permite las 
empresas cosech~r utilid~des e::traordinarias. y una mala 
estructura restringe la capacidad de capitalizar en ella. 

Phlllp KOt.l•r. Edi.LC>rlo.l Hall. Edi.ci.on 



4. - VEKT'JJAS COMPET:ITXVAS 

La estrategia con.petitiva es l.::.. bú'-"'>qLleda de pc.5.lci6n 
favorable en un sector indt..tstrial .. el área fundan1er1tal en ~a ql.1e 
ocurre c:ornpetenc:ia. la estrategia c:ornpetitiva trata de establecer 
t..\na posición provechosa y sostenible contra las ft_1cn-=c: .. s que 
determinan la competencia en el sector industrial. 

Dos CLlestiones importantes sostienen la elecc:i.6n de una c:•strategia 
c:ompetit1..va: 

• La primera es el atractivo 
utilidad alargo pla=o y 
parcialmente el reflejo de 
tienen poca influencia~ la 
considerable para hacer 
.=..trac:.tivo. 

de los sectores indu$tri~les p~r~ la 
los facto~es qu~ cl~t~•-mlnan. Es 

factores sobre los cuale~ la empres~ 

estrat~q1D. competitiv<-~ t Lt.:"l•C' ~odeJ" 

al sector ~ndustrial más 

La segunda son los determinantes dp una pos1cion ~om~~tit.~~a 

relativa dentro de t..tn sector indu<:;.t\-iGol. LJn¿, e;-mµi-ei::.a pl.1ede 
mejorar o erosionar St..\ posición d~ntro de l.H• S8ct.c.:.r 1.ndustri.:-.. 1 ,_:,, 
través de su elección de ~strat~g1~~. 

Las cuestione:-~ cent1ales pueden so.- cc:inforn121das por Ltn~~· 8111p1-es.:,4 y 
es esto lo que hace la elección de la ostrat~gi3 cun1p~titiv~ 

retadora 'I e-,.:citante. La. estra.teg1a comp&tit.i.·.'.::• no solo rt--:•spo11de.· 
al ~mbiente sino que también trat.a de conformai- e-•l c-1111b.l.E.·r1t.c 
favor de una empresa. 

La vontaja competitivo::~ nace "'fur1d.o"mc:::-nt.:~1mb'1-,t.e del ·.·21lc.:·•- qi..•~ l.1n.:. 
empres.:~ es capaz de c1ear para Sl.tS c:::on1p1-<:•dorc;,.s que..- e::c:.ed<-. el co-,,.t.o 
de esa empresa por crearlo. El valo1 es lo ~ue los comp1-adores 
est~n dispuestos a pagar. y el v~lor supe~ior ~ale de otrecer 
precio~ rn~s bajos que lo$ competidores por beneficios eqL•1~~lentos 
o por proporcionar beneficios únicos <1L•e JLIStifiquer. Lir• precio 
mayor. Hay dos tipos b~sicos de ~ent.aJ~ competitiva: 11d&1-a=go de 
costo y diferenciación. 

Hay que considera• la u-strat.egic:~ compúL.i.tl.v<o< sr;;.cto..­
industrial individual y la estrateg1a ~rr1prDs~1-1al p~ra l~ f~rma 

diversificado. La venta~a competitivc, s~ctor industrial 
pu~de ser real=ada fuertemente por la~ interrelaciones 
unidades de negocios compitiendo en los sectores ~ndustriales 

relacionados. Las ~nterrelaciones entre las unidade~ de negocios 
son los medios principales por modio dü los cuale~ emrpesa 
diversificada c1ea valor4 y as~ proporcion~r lns cimiuntos par~ la 
estrategia emp1o~arial. 

Las acciones par.:oi. ventajas compct. it ivas t. ienc;.n con 
frecuencia importantes consecuencias para la e~tructu~a del ~ec:tor 

indLlstrial y la reacción de la compPt~1~c1a. 

l"ort.er w~che\.. Ce>Ynpet.i.t.t..VQ..9. Edt..t.orto.\. CEC:S,,,., 
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E:.1 a~.1..is:.is: -st.ruct.ur.a.1 de .los sect.ore.s .lndust.r.1a.1es. 

El primer determinant.e fundamental para la ut.i.lidad de una 
emrpresa es lo atr~ctivo del sector indLtstrial. La estrategia 
competitiva debo surgir de- Lina cc:unprensi6n sofisticada de las 
reglas de competencia que determinan lo atractivo de un s~c:tor 

industr.i.al. La intención de la ~~trategia competitiva ~sel tratar 
de cambiar ~sas reglas a favor de la empresa. En el sector 
industr~al~ ya sea doméstio o internacional o que produ~ca un 
producto o servicio. las reglas de competenc~a están englobadas en 
cinco fuer=as competitivas: 

La entrada de nuevo~ c:ompotidores. 
La amena=a de sustitutos . 

• El poder de negociación de los competidores. 
El poder de negociación do los proveedores. 
La rivalidad entr~ los competidores e>:istentes. 

El poder de las cinco fuer=as var1d de industria a industria. y 
puede c.:i.mbiar con lz-~ evolt.1c:i6n del sector industrial. estas 
fuer~as doterminan la t.•tilidad del sector industrial porque 
influencian los precios. costos y la in~ersión requerid~ de las 
empresas en el sector-eiem~ntos del retorno v de la inversiOn. 

El poder de cad~ Ltna d~ las Tuer:as competitivas es una función de 
la estructura de la industria. o las caracteristicas económ~c~s y 
técnicas b~sicas de un sector industrial. El cambio estructural 
aumenta la fuer=a general y relativa de las fuer:as competitivas y 
puede positiva o hegativamente. inflt.1ir la utilidad del sector 
industrial. Las t&nd~ncias d~ la indt.1stria que las m~s 

importantes para la estrategia aqu~llas que afectan l~ 

estructura del sector indL1strial. 

E:st.ruc~ur.a dei secLor indus~ri~.1 y i~s ~eces.idades de .1os 
co~r.adores .. 

El satisfacer las necesidades del comprador es realmente un 
prerrequisito para la v~alidad de un sector industrial y de las 
empresas dentro de ella. Los compradores deben de estar dispuestos 
a pagar un precio por L1n producto que e>:ceda a su co~to de 
producción~ o el sector ~ndustrial nD sobrevivir~ a largo pla:o. 

La cuestion crucial para determinar la ut~lidad es si las empresas 
pueden capturar el valor que crean para los compr~dores 7 o si este 
val o•- est.á. c:ompitiE>ndo otros. LL.\ estructura del sector 
industrial determnina quian captura el valor. La amena~a de 
entrada detern1ina la probabilidad de que las empresas nuevas 
entrar~n en un sector industrial y competir.á.n por el valor~ ya sea 
pas.:..ndolo a los compr~dorcs en la forma de pr~cios m.:..s bajos 
disipAndolos aumentando los costos de competencia. 

C::ECSA. 



La estructura del sector industrial determina qui~n mantienen qué 
proporción del valor que un producto c~ea para los con1pr~dores. Si 
el producto de un sector indLtslrial no crea muct10 valo1· para sus 
compradores, hay poco valor para ser capturados por las empreas 
sin importar los ot~os clumentos de la estructura. SÁ el producto 
crea mucho valor, la estructur~ llega~ ser c:ruc~dl. 

Es~ruc~ura dei sectro indus~ria1 y ei ba1ance oterta/dom.anda. 

Otro punto ~obre la Lttilidad del sec~or industrial es que la~ 

util±dades son una función del balance e11tre ofurta y la demanda. 
S± la demanda es mayor qu~ la of~rta. lleg~ un~ alta 
utilidad. Sin embargo, el bdlanc& a largo pla=o dQ oferta 
demanda está fuertemente in-fluido poi- la eo;:;trL•ctur.:~ del sectoi­
indLlstrial. como lo son lC\s c:onsl?cLIG>ncias t.1e un desbalanc:e entre 
oferta y demanda para la 1_1tilLdad. 

La oferta y lc:t den1anda c:c.mb.1-~n c:onst.:::~r1Let11f.::"nt.e. a.}ustandosE· c:ntre 
s.1. La estructura del sc·c:toi· indL1~t1·.:i..al dt.:"termina qué t.=.n r.tt.pidc.· 
los nuevos competidores ;1Nader1 nuev~ oferta. La ~l~ur~ de l~s 

barrer~& dD entrada es la b35C do l~ probabilidad de qL1e los 
nLtevos 1r1c:urs..1.onistas ent.-en t.""n Ltn se:-c:tor .i.11dus:.trial y baJen los 
precios. La estructura del soc:tor indL1Str1al detarmina qu• tan 
r~pidamente los competid~res r~tirarán la oferta sobrante. La~ 

barreras de salida provien8n que las empresas d~Jen el s~c:tor 

industr~al cuando hay demasiada c.=.pacidad. y prolongan los 
per~odos de e>:c:eso de c:apaciddd. 

Las consec:uenc~as de un desvalance entre oferta y demanda para la 
util~dad del sector industri~l tambi~n difieren ampliamente. 
depend~endo de SLl estrL1c:tura. En algunos soctores en lo~ que hay 
presiones estructurales debido a rivalidades in~onsas 

compradores poderosos. En otros sectores, los periodo5. de e}:caso 
de c:apac:~dad tienen relativamento poco impacto la utilidad~ 

debido a una estrLlctura favor~ble. 

La estructura del sector indust~ial tambi•n determina lC\ utilidad 
del e>:ceso de demanda. La e5tructura favorable permite las 
empresas cosechar utilid~dos oi:traordinaria~~Y una mala estructura 
restringe la capacidad de capitali=ar en ella. L~ estructura del 
sector ~ndustr~al es fundamental tanto para la velocidad de ajuste 
de oferta y demanda y a la relación entre la ~1tili=ac16n de la 
capacidad y a la Llt~lidad. 

PorL•r wLehe-l. EdLLorLal 
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Panor.a_.. 
C0111P9t...l t...l YO 

Objetivo 
Amplio 

Costo m.ais bajo 

1.-Lidera::go 
de costo. 

Objetivo 3A.- Enfoque 
Limitado de costo 

Diferenciación 

2.- Diferenciación 

3B.- Enfoque de 
diferenciación 

Los dos tipos básicos de ventaJa competitiva combinado con el 
panorama de activiades para las cuales empresa trata de 
alcan:arlas, los lleva a tres estrategias genéricas para lograr el 
desempeno sobre el promedio en un sector industrial: lidera:go de 
costos, diferenciación y enfoque. 

Cada de las estrategias genéricas implica una rutcl 
fundamentalnoente diferente para vontaja competitiYa~ combinando la 
elección sobre. el tipo deo- ventaja competitiva buscada el 
panorama del blanco estratégico en el c:aul se llev~r~ cabo la 
v~ntaJa competitiva. 

Las estrategias de liderazgo en costos y la diferenciación buscan 
la venta.Ja competitiva en un amplio rango de segmentos 
industriales~ mientras que las estrategias de enfoque tratan de 
lograr la vcrrtaja de costos (enfoque de costos) o diferenciación 
<enfoque de deferenciac:ión> en un segmento estrecho. Las acciones 
espec:~fic:as requeridas para implementar cada estrategia genérica 
var~an ampliamente de sector industrial a sec:tor industrial~ 
lo hacen las estrategias genéricas factibles sector 
industrial en particular. 

La noción que fundamenta el concepto de estrategias genéricas es 
que la ventaja competit~va est~ en el centro de cualquier 
estrategia~ y el logro de las ventaJas competitivas requiere que 
una empre-=e1. haga una elección, Sl. una empresa quiere lograr un 
aventaja competitiva debe hac:er l~ elección, si una empresa quiere 
lograr una ventaja competitiv~ debe hacer la elección sobre el 
tipo de ventaJa competitiva que busca lograr y el panorama dentro 
del cual lo lograra. Ser "todo para todos" es una receta para 
mediocridad estraté-gica y par¿1 el desempef'So por debajo del 
promedio, porque con frecuencia significa que empresa 
tiene ninguna ventaja competitiva en lo absoluto. 

Vent.ajcuio Compet.\.tiva.9. Ed\.t.ori~l W••ieo 



L.l.dera:zgo de co.sl.o. 

Una empresa se propone se1- e-J prodL1c:l.or de mti-nor c:o~to 

sector industr~al. La empresa t~ene amplio panorama y 
muchos segmentos del sector industri~l. y aón PL1ede operar 
sectores Lndustriales relacionados. la amplitud de la empresa es 
con frecuencia importante para su ve11taJa de costo. Las fuentes de 
las ventajas en el costo son variadas y dependen de la estrL1ctura 
del sector industrial. Para incluir la persecución de las 
economLas de escala, tecnologLa propia~ y acceso preferencial 
materias primas. 

Un productor de costo baJo debe entrar y e1:plotar la~ fuentes de 
ventajas de costo. Los productores d~ costos baJos tienen 
cl~sicamente Ltn est~ndar 4 o un producto sin adornos y colocan en 
6nfas~s considerable en la escal~ de madure= o en las ventajas de 
costos absolutas de todas las fuentes. 

Si una empresa puede lograr y ~ostener el lidera=go de costo 
general, ser~ ~ntonces un eJeCL1tor sobre el promedio ~n un sector 
industrial. siempre y cuando pueda mandar sus precios cerca o 
el promedio del sector ~ndustrial. A precios eqLtivalentes 
menores qu~ SLI5 rivales, la posición de costo baJO de un l1der 
traduce a moyore~ retornos. sin embargo~ L1n 11der en costo 
puede ignorar las bases de la difEo-1-enc:iación. Si su prodL1cto no se 
persibe como comparable o aceptable p~ra les conopradores~ L1n l~der 

en costos se: ver.:.. obligado a descontar lo!.: precios muy por· debaJo 
de sus competidores para logar ventas. 

Un lLder en costo debe lograr la pariedad o apro::in1idad en las 
bases diferenciación en relación a sus competidores para hacer un 
ejecutor sobr~ el promedio~ aunque descanse en el lidera=go de 
costo para su ventaja competitiva. Ld paridad en la base de 
diferenc~ación permite a_un lider de costo traducir su ven~aja e~ 
costos directamente a utilidades mayores que conopetidores. 
La proximidad en la diferenciación significa que el descuento 
necesario en. el precio para lograr Ltna participación en el mercado 
aceptable no sobrepasa l..=1. .,...ent.aja en el costo del l.ider de costo y 
por tanto el l.ider de costo gana retornos sobre promedio~ 

parldad i.implica •L ol'r•ci.rni.ent.o 
lo• co..,p•li.dor•• o una combi.ncaci.on 

preducl.o qu• ••ca i.gucal""'9nt• pr•r•ri.dca por \.o• comprador••· 
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La estrategia lógica del lidera=go de costo normalmente requiere 

~~=r~~=se7~~~=~do 5~~re!s~~d=~si~~óni~~~~~~s :mpresas han deco~=~¡~~ 
errores estratégicos al no conocer esto. Cuando hay m~s de un 
lLder de costo aspirant~. la rivalidad entre ellos es normalmemnte 
dura porque cada punto ~e la participación en el n1ercado se 
considera cruc.ia.l. A menos qL1e empresa pueda obtener el 
lidera:go de costo y persuad.ir a las otras de que abandonen 
estrategias, las consecuencias en la utilidad puede ser 
desastrosa, como ha sido el caso de var.iosa sectores .industriales. 

El lidera:go de costo estrategia p~rticualarmente 
dependiente de adquisiciones previas, a menos que un importante 
cambio tecnolOgico permita que una empresa cambie red.icalmente 
posición de costos. 

D.l.rerenc.iac.iOn. 

En una estrategia. d~ diferenciación, una empresa busca única 
en su sector .industrial junto con alguna dimensiones que 
ampliamente valoradas por los compradores. Seleccjona uno m~s 

atributos que muchos compradores perciben como importantes, y se 
pone en exclu~iv~ a satisfacer ~sas necesidades. E~ recompensada 
su e1:clisivid~d con un precio SL1perior. 

Los medios para la dif~renc.i~cion son peculiares para cada sector 
industrial. La diferenciación puede basarse en el producto mismo, 
el sistema d8 entrag~ por el medio del cual de vende, el enfoque 
de mercadotecn1~. 

Una empres& qLte pued~ lograr y mantener la diferencia~ión ser~ 
ejecutor arriba del promedio en su sector industrial, si el precio 
SLtper-ior e}:c:ed,...? los costos e::tra Eion lo que si inCL1rre ser 
único. Un diferenciador debe siempre buscar las formas de 
diferenciar que lleven a un precio superior mayor que el costo de 
diferenciar. un diferenciador no puede ignorar posición 
costos. porque su precio será nulificado por posición en 
costos. marcadamente in~erior. AsI Ltn diferenciador intenta la 
parid~d o pro::imidad costo~ relc1tiva compC:?t.idcn-es~ 

reduciendo el costo todas las areas que afectan la 
diferenciación~ 

h•<=•aart.O 
prorn•d\.o 
donde. hay 
capa.clct.c.d.. 

a..unqu• 
•jec-utant• o 

oporluni.dad•• Lt.mi.lada• 

•mpr••o. qu• 
•L Li.der co•to•. 

r•a.ll:zador •obr• el promedi.o. 

Wt.ch•L. 

ult.Li.dadea. 
rna.nl•n•r eobre el 

de a.rt1.culc>• d• 
c-on•lru1.r efi.ci.•nci.a. 

el. bajo d• .:o.to•. 
norma.Lment• ••ta.ra •Obr• el 

rdt.tort.al CE.'.'CSA 0 



En.Coque-. 

Esta estarteqia descansa en la elección de panorama de 
competencia e;trecha dentro de un sector industrial. El enioc:ador 
selecciona un grupo o segmento del sector industrial y aJus~a 

estrategia a servirlo con la e>:clusión de otros. 

La estrategia de enfoque tiene dos v~1iantes: 

-En el enfoque de costos una empresa busca una ventaJa de costos 
en su segmento blanco, y explota las diferencias el 
comportamiento de costos en algunos segmentos. 

-En el en-foque de diierenciación empresa bL.tsca la 
diferenciación en su segmento blanco y e>:plota las necesidades 
esp1:ciales de los compradores en c.i.e1-tos segmentos. 

Los segemntos blar1cos deben ten~r c:ompradorC"s necesidades 
inusitadas o también el sistema el sistema de producción y 
entrega que sirva mejor al segmento ~lanco debe diferir de los 
otros segmentos del sector .i.ndustrial. 

A~rapados a ia m.l.Lad. 

Una empresa qL.1e se embarca en c~da ~strateg.i.a genéric.-:;. peoro no 
logra ningu1~a estA atrapada la mitad. No posee ~entaJa 

competiti.va. 

Una empresa qL1e esté atrapada a la mitad competir:. con desventaja 
porque ol lLde~ de costo~ los diferenciadores o los enfocadores 
tendr~ me~or pos~ci6n para competir en cualquier segmento. La 
mayor~a d1: los sectores indu~tri~les tienen bastantes competidores 
atrapados a la mitad. 

Una empresa que esta atrapada la mitad gana~~ utilidades 
atractivas sólo si la est1L.1ctura de su sector industrial 
altamente favorable. o si es lo sufic~entemente afortunada para 
tener competidores quo- tarr.biéro estén atrapados a la mitad. El 
quedar atrapados a la mitad es con frecuencia la n1inifestaci6n de 
la negativa de una empresa a hacer elecciones sobre cómo competir. 
Busca la ventaja competitiva por los medios y no l~ logra. debido 
a que el lograr difer~ntEo-s tipos de ventajas competitivas 
normalmente requiere de acciones inconsistentes. 

El é»:ito puede llevar a L.t11 enfocado¡- a perder de vista lc..s re::anes 
de su éxito y comprometer su estrategia genérica una empresa est.á 
con frecuencia en n1ejores c:irCL.1nstancias al er1contrar nuevos 
sectores industriales en los cuales crecer y poder usar nuevamente 
su estrategia genérica o e}:plotar las interrelaciones. 

M\.c:t--l.. Con.p•t.\.L\.va.•. CEC:S:A 0 



Cada estrategia genérica es un enfoque fundamentalmente diferente 
para crear y mantener una ventaja competitiva, combinando el tipo 
de ventaja competitiva que busca una empresa y el panorama de su 
blanco estratégico. Normalmente una empres.a. debe elegir entre 
ellos, o quedar~ atrapada a la mitad. Algunas veces empresa 
puede ser capa: de crear dos unidades de negocios grandemente 
separadas dentro de la misma entidad c:oporativa, cada una 
estrategia genérica diferente. 

Si una empresa puede lograr el lidera~go de costo y la 
diferenciación simult~neamente. las recompensas grandes por lo 
que los beneficios son aditivos. la diferenciación lleva a precios 
superiores a la ve: que el liderazgo en costos implica costos m~s 
bajos. 

Hay tre condiciones bajo las cuales una empresa puede lograr 
simultAneamente tanto el lidera:go de costo la 
d.iferenc:iación: 

• Los competidores est~n atrapadOD a la mitad.- Ninguno de los 
competidores est~ lo sificient~mente bien situado como para 
obligar a una empresa a llegar al punto en el que el costo y al 
diferenciación sean incons~stentes. M~entras que los 
competidores atrapados a la mitad pueden permitir que una 
empresa logre tanto la diferenciación como los costos baJos, 
este estado de las cosas es con frecuencia temporal. As1 una 
empresa debe elegir el tipo de v~nt~Ja competitiva que intenta 
pr~servar a largo pla:o. 

El costo estA afectado fuertemente por 
interrelaciones.- El lidera=go en el costo 
pueden también lograrse simult~neamente en 
mercado est~ determinada fL1ertemente por 
lugar del diseno del producto. nivel de 
proporcionado u otros factores. 

la paoticipación o 
y la diferenciación 
donde la posición del 
la participación 
tocnologia, servicio 

Las interrelac.iones sin lugar pueden bajar el costo de la 
diferenciación o sobrepasar el costo mAs alto de la 
diferenciación. Sin embargo. el seguimiento simult~nco del 
lidera:go de costo y de diferenciación siempre vulnerable 
competidores capaces. quienes hacen la elección e invierten 
agresivamente para implementarla. igualando la participación 
interrelac::ión. 

Una empresa introduce una innovación importante.- El introducir 
1..1na innovación tecnológica import"nte puede permitir a L1na 
empresa bajar el costo y aumentar Ja diferenciación al 
mismo tiempo, y tal ve= lograr ~mbas estrategias. 

Ed\.t.or\.al 



Una empresa. siempre debe persegui.- .:iigresi.vamente tod.as las 
oportunidades de diferenciación que no sean costosas y deben estar 
preparada a elegii- lo que ser~ su ventaja competitiva ~ltima y 
resolver los tratos de acuerdo a ella. 

Sost..enJ.aient.o. 

El sostenimier.tc. de las tres estrategiat3. genéricas demanda que la 
ventaja competitiva de una empresa resista la erosión por el 
comportamiento de la competencia o la evolución de la industria. 
C.:iada estrategia genérica implica diferentes riesgos, los cuales 
se muestran a continuación. 

Riesgos de las estrategias gen~ricas. 

RIESGO DEL 
LIDERAZGO 
DE COSTO. 

El lidera=oo de costo 
l?S soteÓido 

.Los competidore$ 
imitar1 

.La tecnologia cambia 

.Otras bases p~ra el 
lidera=go de costos 
se erosionan 

Se pierde la pro>:imi­
dad en la difer~ncia­
ción 

Los enfoca.dores de 
costos logran aún 
costos menores los 
segementos. 

w\.chel. 

RIESGO DE LA 
DIFERENCIACION 

La d1fnrenciac1ón 
sostiene 

.Los competidores 
imitan 

.Las bases para. la. 
dif&renciac:ión 
hacen menos 1mpor­
tar1tes para los 
compradores 

Se pierde la pro­
ximidad de costos 

Los enfocadores en 
diferenciación logra 
a~n mayor diferencia­
ción en segementos. 

Ed\.t.oria.l 

RIEGO DE 
EMFOOUE 

La estrategia de 
enfoque se imita 

El segn1enLo obJ2 
t.ivo se hace 
poco atractivo 

La esti-l.tc:tura 
erosiona 

• La demanda 
desaparecen 

Los competidores 
de ObJetivo~ 

amplios agob~an 

a 1 sector 
.Lñs di·ferenc:ia.s 

de segmentos de 
otros segmentos 
""=E- angostan 

• Aurna-nta la 
vent.=.ja de l.•na 
1.1 nea. amp 1 ia 

Nuevos enfoc:ado­
res sl.1bs.egmenta.n 
al sector 
industrial. 
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5 ... - DEMANDA DE MERCADO 

El estLtdio de la demanda es Ltna p.!'l.rte mLIY .importante el .:..rea 
económ.i.ca, que se conoce como teoría de la demanda o teoría del 
consumidor, y que va ~ eMaminar las diversas cantidades que los 
consumidores estan dispt..1estos a adqLtirir a diferentes precios, 
tanto de merc:ancic.s, c:c:.mo de servicios en un momento determinado. 

La demanda puede ser individual: si se refiere a un solo 
ind.i.v.iduo. Y de mercado si se refiere al conJunto de individuos de 
la sociedad. 

Demanda marginal. 

Es aquella que proporciona el último bien consumido o pose.ido. La 
utilidad marginal por lo tanto mide lu relación de cambio entre 
variables utilidad total y cantidad de bienes consumidos. 

Curvas de indiferencia. 

Representación gr~fica de las posib1l~dades de usar o interc:amb.i.ar 
2 bienes diferentes por parte de un mi~mo consumidor4 ello 
significa que al consumidor le es ind1f&rente c:a1~biar determinada 
cantidad o calidad de otro bien 4 ya que va obtener la misma 
satisfacc.ión en CL1alquier parte de l~ CLtrva. 

La curva de indiferencia se presont~ e1l un eje cartesiano en donde 
se anotan difer~ntes cantidades d~ ambos bien~s que esta.n 
dispuestos a intercambiar. Teóricamente la c:L1rva d~ indiferencia. 
es una 11nea de origen y deseendente de i=quierda 
derecha. 

Determinación de la Demanda. 

La demanda de una merc:ancia4 es decir la cantidad de ella que los 
consumidores est.:..n dispuestos a adquirir se encuentra determinada 
por los siguientes factores. llamadas determinantes de la demanda: 

- Gusto y preferencia de los c:onsL1midores. 
- Precio del bien. 
- Ingreso de los consumidores. 
- Precio de otros bienes. 
- E>:pecta.t ivas .. 
- PLtblicida.d. 
- Sentimiemntos de Benevolencia. 

Irracionalidad. 

F ... nda.rn•nlo• Edi.t.orla.\. 



La demanda de una mercanc~a en particular por parte 
es un cuadro de las cantidades que los consumidores 
diversos precios unitarios. Las cantidades dependen 
factores que se pueden clasificar en 2 condiciones 
su"ficientes: 

El deseo de adquirir. 
- La capacidad de compra. 

del consumidor 
comprarían 
de nL1rnerosos 
necesarias y 

Todos los seres f,umanos tienen cinco necesidades b~sic:as: f~sicas. 

de seguridad,. de pertenencia,. y de amor,. estima y reali~ac:ión 

personal. La forma como el los satisfacen estas ne-cesidades varian 
mucho según las di1'erenci""4s e~:ictentes entre los consumidores y su 
ambiente. La cultura, rel.i.gión, educación,. edad,. valores 
personales y estilos de vida. son factores que influyen en la 
mamnera ~n que los individuos satisfacen necesidades. El 
~mbiente también tiene gran influencia. 

w-nd•lll: F'unda.,..._nt.o• reonorni.a. Edit.ori.al 
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CAPITULO TERCERO 

III.- METODOLOGXA 

1.-PROBLEMATICA 

A>GENERAL.-

Los consumidores de muebles pasan por un proceso de 
organi=ación e integración durante el cual se establecen las 
pautas de comportamiento respecto la compra y el del 
producto. Este proceso de compra se ha visto afectado en los 
últimos tiempos con la llegada de diversidad de muebles hechos con 
materiales más fáciles de transformar el fierro, el 
laten el aluminio~ que han substituido al tradicional 
mueble de madera" pues est.os muebles nuevos ofrecen 
diversidad de beneficios al consumidor es el precio m~s 

bajo" el oeso de los muebles mayoria inferior4 
enct..tentran en mayor número de 11..1gares y tiendas de 
autoservi.c io. 

Lo anterior a afectado ~ la industria rnueblera a tal 
ventas han decrecido er1 los últimos ar.los~ por lo 
necesario conocer las necesidades del consumidor 
muebles de madera. 

B> ESPECIFICA.-

grado que 
que ha.ce 

final de los 

Los consumidores del D.F y de la Zona Metropolitana 
no estan comprando muebles hechos con madera; en cambio han 
preferido adquirir muebles con materiales que sustituyan a los 
anteriores, tal ve: por comodidad o por lo barato que resultan" 
pero se debe conocer cu.:tles son la..: ra=ones verdaderas que han 
llevado a los consurnidore5 hi:~ que tomen estas decisiones" para que 
los productores de la indu5tri~ mueblera puedan seguir vendiendo y 
empleen la calidad de materiales que agraden al consumidor final. 

Los productores de muebles deben conocer cuales son las 
repercusiones que tienen los consumidores sobre sus productos y 
las medidas necesarias que deben tomar en cada caso del ciclo de 
vida. para mentenerse dentro del gLtsto y aceptación del consumidor. 



2.- OBJETIVOS 

A> GENERTAL 

- Conocer qué potenc:ial de demanda tienen los Muebles de t'ladera 
dentro del gusto del c:onsurnidor del O.F y Zona Metropolitana para 
poder ubicarlos dentro del Ciclo de Vida del Producto. 

E<> ESPECIFICOS 

Conocer que estilos de muebl~ de madera 
c:onsum.idores. 

prefieren los 

Proponer estratégias mercadológicas para el ciclo de vida del 
producto. 

- Conocer las ra~ones que tiene el consumidor al adquirir muebles 
en gener;c .. l. 

- Conocer la temporalidad de adquisición de muebles. 

- Conocer lo~ criterios de adquisición de muebles. 

Conocer el 1L1gar d~ preferencia para la adqi~ición de muebl~s. 

- Conocer baJO que condiciones de adquieren SL•S n•uebles .• 

- Conocer si i-eelmente lo que compran es de su agrado conforme al 
servicio que le brindan. 

3.- HIPOTESIS 

H•.- El consumidor m~>:icano. da prioridad a la adquisición de 
muebles para el hogar. de~ando en segundo termino los muebles de 
oficina. 

VI.- El Consumidor 
VD.- Muebles para el Hogar 
VD.- Muebles para Oficina 

Hz.- El consumidor prefi~re el mueble de madera. al de metal. 

VI.- El Consumidor 
VD. - Muebles de !"ladera 
VD.- Muebles de Metal 

Ha.- Ante el TLC el consumidor mexicano tenderá a la adquisición 
de muebles de importac:ión~ disminuyendo los produc:tos nacionales. 

VI.- El Consumido~ 
VD.- Muebles de Importac:.ión 
VD.- Mueble-s NacionalE-s 



H•-- La temporalidad en la adquisición de muebles esta dada por: 
Una ve:, Cuando cambia la moda, Cuando se descomponen, A mediados 
del ª"º' Cuando tienen m~s dinero,. El 10 de mayo, En diciembre,. 
Cuando cambia de domicilio,. Cuando instala oficina, Por 
reposición, Inicio de operaciones, Crecimiento, Cambio de imagen, 
Otros Indicar 

VD.- Temporalidad en la Adquisición 
VI.- a> Una ve= 

b) Cuando cambia la moda 
e:> Cuando se descomponen 
d> A mediados del ª"º 
e> Cuando tienen m~s dinero 
f> El 10 de mayo 
g> En diciembre 
h> Cuando cambia de domicilio 
i> Cuando instala oficina 
j) Por reposición 
k) Inicio de operaciones 
1) Crecimiento 
m) Cambio de imagen 
n> Otros Indicar 

H~.- Los criterios de adquisición est~n 

Materia Prima,. Acabado. Comodidad, 
Funcionalidad,· TamaNo, Originalidad, 

dados por: El dise~o, 

Marca, ResistQncia. 
Necesidad, Precio,. 

Consignado,. Vol úmen de Producto,. Tiempo 
Imitación. 

de Entrega, Estatus,. 

VD.- Adqui5ici6n 
VI.- a> El dise"º• 

b) Materia Prima 
e:> Acabado 
d> Comodidad 
e> M.arca 
f) Resistencia 
g> Funcionalidad 
h > Tamaf'fo 
i> Originalidad 
j) Necesidad 
k > Precio 
l> Consignado 
m> Volúmen de Producto 
n> Ti~mpo de Entrega 
o> Est<;i.tus 
p) Imitación~ 



H.s.- La selección del lugar de compra est.á dado por: T.V., Radio., 
Revistas., Periódicos. Volantes. Amistades, Vendedor. Otros 
tndic::ar. 

VD.- La selec::c.ión del 1L1gar úe compra 
VI.- A> T.V 

b> Radio, 
e> Revi.sta.s 
d> Per:iódicos 
e> Volantes 
"f> Amistades 
g) Vendedor 
h> Ot1-os Indicar. 

H?.- La compra est~ lig~da al pl~=o del cr~dito. 

VD.- La Compra 
VI.- a) A Crédito 

b) De Contado 
e:> Crédito de Tarjeta 
d > Pago de CheqL1e 
e> Fonac::ot 
"f> En bonos 
gl Sistema de Ap~rtado. 

Ha.- La selección del proveedor est~ ligada al servicio., 
durante y después de la c::ompr~. 

VD.- Selec::c:i6n del Proveedor 
VI.- A Antes 

a.l Atención personal 
a.2 Información 
a.3 OrientCtción 
a. t+ Con-f ian::a 

B Durclnte 
b.1 Flete 
b.2 Tiempo de entrega 
b.3 Instalación 
b.4 Ensamblado 

C Después. 
c:.1 Cambio 
e. 2 Repar ac:: ión 
c.3 Modificación 
c:.4 Garant..ta. · 

antes.., 



5.- ALCANCE <Determinación de la muestra> 

Para fines de nuestra investigacion se tomarA una muestra 
representativa del total de elementos (universo> que interesan 
nuestra investigación. 

El universo lo consideraremos como todos los elementos que 
interesan y que forman parte de la investigación. Nuestro universo 
estar~ representado o formado por toda la población ~conómicamente 
activa del O.F y de la Zona Metropolitana. interesados los 
muebles de madera producidos en el pais. 

Existen dos tipos de Universo .- El universo finito, que es aquel 
que tiene menos de 500 mil elementos. El universo infinito 
aquel que tiene m•s de 500 mil elementos. 

Para fines de esta investigación tomaremos los conjuntos como 
infinitos ya que el universo cuenta con m~s de 500 mil elementos. 

Fórmula para poblaciones infinitc.s: 

tam.!l.f"So de la muestra 
p probabilidad a favor 
q probabilidad en contra 

nivel de c:onfian~a 
error de estiniación 

M poblac:ión 

p 
q 

N 

7 
50Y. 
SOY. 
95Y. = 1.962 = 3.84 

2,BB4 .. 807 + 2,860.976 

3.84 <0.50> (0.50) 
.0025 

5,,745.703 

(1.7125 
0.0025 

384 encuestas 

Flec .... r Laura. 

M•xlco D. F •PS>:& 

:l"n...,••Llgaclon Hlll 



Para poder establecer los criterios de aplicación de la muestra 
dentro del universo. se tomo en cuenta. la cantidad de habitantes 
en cada delegac16~ y se determini~ el porcentaje que le 
correspondia a cada delegación: y as~ poder aplicar el número de 
encuestas en cada una de ellas 

Número de habitantes tomades del INEGI del a~o de 1990. 

En el Dsitrito Federal existen 8,483,744 habitantes. de los 
cuales 3,939,911 son hombres y 4,.295,833 son mujeres. 

En la Zona Metropolitana existen 9.815,795 habitantes. 

V la población económicamente activa 

Distrito Federal 
Zona Metropolitana 

Delegaciones: 

Alvaro Obregón 
A;;:capot:::alc:o 
Benito Juar~z 
Coyoacan 
Cuauhtemoc: 
Cuajimalpa 
Gustavo a. Madero 
r:::tapalapa 
I ztacalc:o 
Magdalena Contreras 
Miguel Hidalgo 
Milpa Alta 
Tlalpan 
Tlahuac 
Venustiano Carran:::a 
Xochimilco 

Total. D.F 

Habitantes 

2,884.807 
2.860.976 
5,745,783 

227,381 
165,830 
168,.898 
230~840 
233,676 

39, 138 
428.174 
485,558 
158,420..:1 
66,.789 

159,.633 
19, 1(16 

165,686 
61,253 

185,.595 
BB,83(1 

2~884,807 

Total Zona Metropolitana 2~860976 

Total 

Fi.•eher rnveel.i.goclon W•rcado•. 
--:wi.co D. V .a~ 

Porc:entaJe 

5ú.3 
~ 

10(1 

7.88 
5.75 
5 .. 85 
8 
8.1 
1 .35 

14.84 
16.83 
5.49 
2.32 
5.53 
(l.66 
5.7Lt 
2. 12 
6.45 
3.07 

50.3 

49.7 

lO(IX 

N° EncL.1esta 

193.2 
190.a 
~ 

15 
11 
11 
15 
16 

3 
29 
33 
11 

4 
11 

11 
5 

12 

193 

19(1 

384 

Hi.ll 



6.- COLECTA DE lNFORNACION 

El estudio de campo consistio en la aplicación de cuestionarios 
consumidores de muebles de madera, que se encontraban en las 
tiendas de las diferentes delegaciones y de la Zona Metropolitana. 

Primero se aplicaron 25 cuestionarios, que sirvieron como base 
<prueba piloto) para corregir los cuestionarios posteriores. 

Fueron aplicadas un total de 384 encuestas. 

El cuetionario canto con 16 preguntas de las cuales solo tres 
es.tan abiertas. 

7.- INSTRUMENTOS- ENCUESTAS 

Es uno de los procedimientos m~s utili~ados. ya que permite 
obtener me.Jores resultados. Consiste en p1-c.porcionei.r un 
cuestionario previamente estructurado que puede contener preguntas 
cerra.das, abiei-tas o una combinación de a111bas. 
Antes de que un cuestionario est~ listo. necesita probarse en l~s 

condiciones de campo. El sitem~ para la pruub~ piloto del 
cuestionario consiste en aplicarlo peque?f'S'.::-. muE>stra d8 
personas sililares a las que entrevistadas en l~ 

investigación. 

El obJeto de la prueba piloto es : asegurar que las preguntas sean 
claras y estén en orden sucesivo y lógico. limitar la e~:tenc16n 

del cuestionario. conocer el tiempo en que se reali:::a. le. 
entrevista. y por último que los entrevistadore.s inforn1en las. 
dificultades mec~nicas encontradas. tales como la confusión en 
seguir el orden de las preguntas y le. dificultad al escribir las 
respuestas en los espacios previstos_ 

Con lo anterior y después de haber reali:::ado las correccionc~ 

pertinentes al cuestionario piloto. se procede a estructurar el 
defin~tivo y a aplicarlo a la muestra determinada. 

Las ventaJnS de est~ método son: 
.La flexib~lidad de la entrevista~ ya que el entrevistador puede 
guiar la conversación y pedirle al entrevistado qL1e eHpliqL1e 
mejor, si la respuesta no ha sido satisfactoria . 

• Proporciona m~s información que ningún otro método • 
• se puede combinar con la observación. 

Las desventaJas son: 
.El entrevistado puede alterar la información por darle gusto &1 
entrevistador . 

• Puede resulatar muy lento. 

F"i.ech•r Hi.ll 

N•>ei.co D. F" .tP.P.t 



8.- NETODO DE ANALISIS 

Una ve= que se tien~ toda la informacion, procede a 
anal~zar los resultados realizando una vinculación entre las 
variables por medio de los recursos estadísticos, la c:orrelac:ión y 
la regresión, para ll~gar a conlus1ones validas. 
Se debe tomar en cuenta todos los sectores que influyen en la 
conducta, como: los sentim1entos, las c:aracter.lsiticas de 
s~tuac:iones que son determinantes para que el consumidor Piense. 
crea, sienta, como lo est~ haciendo; su e1:tracci6n famil1ar. los 
intereses personales. etc:. 

9.- NETODOS DE EVALUACION 

TABULACION.- Cons1ste en oo·do-nar la información recopilada y 
contar el nOmero d~ aspectos que caen entre las c:aracteristic:as 
establecidas. Los obJetivos de le entrevista y el tamaNo de la 
misma determinar~n l~s tabulaciones. Los datos deberan ser 
fraccionados lo mAs pos1bl~. Ur1a vez terminado el paso de 
revisión y c:odific:ac:ión dol f~L1astreo, la informac:16n estar~ lista 
para cualquier maniDLil~c:i6n estadistic:a necesaria. 

Reglas para obtener precisión en la tabulación. 

1-- Deben definirse las bases glob~les de l~ c:l~se de información 
que se desea tabular. 

2-- Se debe diyidir l~ info,-n,dci6n. ~l tabular la por grupos y 
separa.la. 

3.- El trabaJo de tabL1laci6n debe estar vigilado por 
SL1perv.i.sor. 

4.- Se debe uniformar los formatos de cuadrado para tabular y 
entoegarse en limpio. 

~-- Se deb~n tabular todas las respuestas~ inclu~ive l~s de ''no 
recuerdo". 

6.- La información debe colocarse en los cuadrados en la forma que 
resulte más comprensible. 

Fá.ech•r La.uro. 

M•>tá.co D- r .t.IPoP;& 

E'adá.toru: .. l H\ll 



cAPrTULO CUARTO 

rv.- TRABAJO DE CAMPO 

El TrabaJo de Campo consist~ó en la ~pl~cación de Cuestionarios, 
dando un total de 384 personas encuestad~s en el O.F y Zona 
Metropol~tana4 d~v~d~das de la ~~guiente forma: 

Para el D.F 
Para la Zona Metropol~tana 

193 encuestados 
191 encuestados 

Dicho cuestionario~ que presenta en el ane):O de esta 
investigación~ ~ncluyó preguntas de las variables dependientes, 
independi~ntes. 

Los resultados obtenidos en el estudio de c~n1po~ permite reali=ar 
un an~lisis de el Perfil del ConsL1m1dor de Muebles de Madera. 

Dentro de la Recopilación de la 
siguientes Resultados: 

lnforn1ación ~ncontramos los 
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¿QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA? 
RECAMARA 

IMPORTADO INDIFERENTE 
2% 5% 

METAL 
4% 
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IMPORTADO 

26% 

¿QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA? 
COCINA INTEGRAL 

INDIFERENTE 
4% 

METAL 
22% 

MADERA 
38% 

-.J 
w 



'l2% 

¿QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA? 
SOFA CAMA 

INDIFERENTE 
4% 

4% 

" " 
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IMPORTADO 

¿QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA? 
CENTROS DE ENTRETENIMIENTO 

INDIFERENTE 
6% 

METAL 
17% 

38% 

-.i 
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IMPORTADO 
9% 

NACIONAL 
27% 

[STA HSIS NO nm 
\AUR 0[ lA BIBUOIECA 

¿QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA? 
MESAS DE COMPUTO 

INDIFERENTE 
6% 

METAL 
15% 

MADERA 
43% 

-J 
·o 
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¿QUE PLAZO LES OFRECEN PARA LIQUIDAR SUS COMPRAS ACREDITO? 

e 
12% 

EN EL HOGAR 

5% 
11% 

27% 

e 
9% 

-,. 
~ 



¿QUE PLAZO LES OFRECEN PARA LIQUIDAR SUS COMPRAS ACREDITO? 
EN LA OFICINA 

0% . 
16% 

52% 

~ 
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¿QUE SERVICIOS LE OFRECEN ANTES, DURANTE Y DESPUES DE LA COMPRA? 

c.I 
7% 

b.4 
4% 

c.3 
c.2 2% 

10% 

c.4 

9% 

b.I 
13% 

a.I 
15% 

7% 
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PRODUCTOS 

SALA 
COMEDOR 
ANTECOMEDOR 
RECAMARA 
MOBILIARIO INFANTIL 
MUEBLES AUXILIARES 
LIBREROS 
ROPEROS 
COCINA INTEGRAL 
SOFA CAMA 
SILLAS 
COLCHONES 
MUEBLES P/JAROIN 
C. DE ENTRETENIMIENTO 
MESAS DE COMPUTO 
RECLINABLES 
ESCRITORIOS 

PRODUCTO 

SILLAS 
MESAS 
ESCRITORIOS 
LIBREROS 
SILLONES CONFROTABLES 
CREDENZAS 
ARCHIVEROS 
SISTEMAS MODULARES 
PANEL 
CUBIERTA 
CAJONES 
ESTANTERIA 
MEBLES P/COMPUTADORA 

RESULTADOS 

HOGAR 

TOTALES 

42 
34 
11 
12 

e 
5 

20 
7 

24 
2 

12 
19 
17 
15 
15 

4 

OFICINA 

TOTALES 

12 
14 

4 
7 
o 
4 

e 
1 
(• 

o 
2 

--ª-63 

PORCENTAJE 

17 
14 

5 
5 
3 
2 
e 
2 
9 

5 
7 
6 
6 
6 
2 

___ 2_ 

100% 

PORCENTAJE 

19 
23 

7 
13 

o 
7 
1 

13 
1 
o 
o 
3 

__ 1_3_ 
100% 



B ... - RESUL T AIX>S 

De 1 a in"'formac: :i.6n que obtenemos después de la ap 1 ic:ac. i.6n de los 
c:uestiona~ics.~ podemos aceptar o rechazar las Hipótesis planteadas 

la Metodcl~gia. de los cual podemos determinar lo siguiente: 

La H,.. ~ confi•-ma, de los res1..1ttados obtenidos,. los 

consumidores se inclinan por la adquisición rje muebles para el 
hogar dando e.orno resultado un 74%. de~ando de lado a los muebles 
para uso de oficina con un 26%. 

La H
2 

§..§:. confirmª-..s... de los resLtltados que obtenf-"'mos s.e encontró q1...1e 

los consumidores rne):icanos. se inclinan por la adquisición de 
Mu~bles de Madera en un 36"C y con un 2itX a los Muebles de Metal. 
en los d~stinados a 1-1so del Ho1J.::"'r; y co11 L•n i+2'l. en 1""11..1ebles de 
Mader~ y 22% en Muebles d~ ~tc·tal µ3ra los destinadDs a usa de 
Of..i.cina. Por lt:• tdnto los consL1midorE:"s tien1~q·, Lrien de'f.inido 
gusta y preferencia pcr los ~luebl~s de Mader~ sus dos 

La H
3 

se ~t-·a=.:• pt•esto qLic:· los consL1n1:i.do1·l,,..,,,. pr&fiercn 

adquirir tt1ueblcs nacionolo~ Etf• un 55% r•ard los do~ Lisos (Hogar y 
Oficina). Y un 1~X pa1-a lo~ muebles de 1nrport~ci6n. 

Esto s.e debe .;: .. que gr.:: .. cia-:;. a. las campaf"S'as 111erc.::.dologicas. los 
consumidores estan deJando a uro lado la mentalidad •·n.alinchista'' y 
es.tan pref~riendo los mL1cble~ nacionales escc1·~ndo impulsar en 
esto ln oc:onom1a del pa1s. 

La H
4 
~ c:onfirmD,, Puesto qui:..' la tEtmporalidad en la a.dquis.i.ción 

de muebles est~ dada por diversos factores.. dentro de los que 
sobresalen: 

Cuando se descomponen 
Por reposición 
Cunndo tienen mAs. dinero 

22'/. 
16~' 
15% 

Y un 15% contesto que compra solo una 
importante para motivar al consumidor 
La moda por lo tanto. no es un factor 
muebles. 

siendo este un punto 
a reali=ar más compras. 
decisivo la compra de 

La H~ ~ confirm~,, La adquisición de muebles esta ligada a la 

comodidad que los productos ofrecen con 15%.. por el precio 
al que se encuentran con un 13%, por la resJ.s.tenc:ia 12% 
y por la func:ion~lidad de los mismos con un 10%. 



Despu•s prefieren el dise~o con un 9%, cubrir sus necesidades 
un SY., la calidad de la materia prima con un 8%, el tama~o con un 
6Y., la marca con un 4%, la originalidad con un 2Y., consignado. 
tiempo de entrega y estatus con lY. y el vol1...unen e imitación no son 
preferidos. 

La H
0 

~confirma, Debido al impacto de le: .. Mercadotecnia la 

mente de los consumidores. estos se inclinas~ por adquirir 
productos en lugares de mayor difusión. 
La mayoría se entero del lugar por la Tv 2BY. 
Después por amistades <recomendación> 17% 
Por Revist~s 16% 
Los Volantes 13% 
Por medio de Periódicos 11% 
Por el Radio 10% 
Por medio de Vendedores 

En la mente de los consumidores es irnport~nte el 1L1gar en donde se 
e>:hibon los prodLtctos. pues lo relacionan qarant.I.c:-., servicio y 
calid~d que les ofrecen. 

La H., se:- conT irma Los consumidores 1 ig~n los p l .=.:=os de crédito a 

la compra que reali=an. aún cuando un 46% prefiere pagar de 
contado la mayor~a se inclina por el crédito diversas 
formas: 

Crédito DirHcto 26% 
Crédito de Tar .Jeta 10:;.~ 

En Abonos 06X 
Crédito Fonacot 
Pago Con Cheques 
Sistema de Apartado 

04Y. 
04% 
(14'l. 

54% cr&dito total 

La H
0 

so confirm~. para seleccionar 

clientes ligan directamente el servicio 
durante y después de la compra. 

Antes de la compra la atención person~l 
un 15% y la información que les brindan 

los proveedores. los 

que éstos ofrecen antes, 

es la m~s con~iderada 
con un 12:;.~. 

Durante la compra los consumidores pref~eren el servicio de flete 
con un 13% y el tiempo de entrega con un lOX. 

Después de la compra los consumidores se inclinan por la garantía 
con un 9% y esta abarca de 6 meses a un a~o principalmente. 



CAPITULO QUXNTO 

ANA.LISIS DE LA. DEMANDA. 

La tendenc~a de los consumidores • la adquisición d~ muebles .. 
es variada y esta d~terminada por diversos factores d~ compra .. 
como son el poder adquisitivo.. La.s necesidades.. los gustos y 
preferencias~ tao1bi~n le:. 01ercadotecn1a juega un papel importante 
en la mente de los compradores. 

Gracias la mercadotecnia los consumidores encontrarán los 
productos que satisfacen sus necesidades con mayor facilidad, 
también los encontraran en lugares de n1ayo1 difusión y que han 
quedado grabados en la n1ente. 

Dentro de este estudio se div1d10 a los mu~bles en uso de Hogar y 
de Ofic~na .. predomi1,~ndo los muebles d~ uso del hogar t1echos 
madera y elaborados ero el pa1s. 

De estos deprentier• p1-1nc...ip..tln11:.:-nt{=." 1.-~s salas.. comedorr.s .. 
antecomedores .. rc-cán'""''-e:.s., HoE"S.:~s de c6n.p~1to .. coocinas integrales .,.. 
roperoo;: .• 

En los mL1eb les par« .. "< LlSCJ cit.:• o-tic i ria ... 
hechos con mad12,-.;: .. ·? 11ac1on.,..li.-:·s- LC•S 
escritorios .. c2June~. las ~ub.i.Prt~s. 

sill~s sin bra=o-

t::i1-1?don.1r,;:.ro también 
4u~ más ~dquieren 

los libreros. las 

.E<.quellos 
los 

·; 

Dentro de la cL1rv~ d~l ciclo d~ ~ida 'j~l producLo los muebles para 
uso de Hog~r s~ encL1en~ra: 

I ntroducc:i.ón: l ibr er O!:::.. col chc.nes, centros dE- entretenimiento y 
muebles para jQrd1n. 

Crecim~ento: cocinas integrales~ salas y come~ores. 

Madurez: si 11 as, rTH?sus/cOmpL1to ~ a.ntecomedor. mob i l i.ar io 
infa.ntil., muebles auxiliarea .. recamaras y roperos. 

Declinación: escritorios. sot• cama y reclinables. 

COL.C:HONES 

1...:s•aEllOS: 

CENTllOS DE 

M AUX:IL.IAllES 

N INF"AHTIL 

-~TE 



Para uso de Oficina: 

Introducción: muebles para computadora, 1 ibreros y si.stemas 
modulares. 
Creci.mi.ento: mesas. 
Madure:: sillas escritorios y credenzas. 
Declinación: estanteria y archiveros. 

MUEaL.Es ...... 
COMPUTADOll.A 
Llf••EaOs 

En el análisis de cartera 
productos qL1e -forman la 
fuertes en los productos 
productos débiles. Los 
destinados a el LISO en el 

de negoc.ios, la g¡.:=-renc1¿,, ev ... 'llúa. los 
compaffia. Esta querr~ pot1er recursos 
más rent.=.b lés ·,.· rlo:"dL1C .i_r- o .;:.t:.c:.ndonar 
r~sultados fa~oroc~1l los µ1-od~1~~os 

hC•tJar. 

V dentro de ellos las sal~s. com~·dor•=~, y cocin~s 11ltuqr~1~s 

perter1ecen a los productos estr@lla. qLtra aoc ca1-acter~~t1c~s 

preferenciales esta1l en el gusto de los co1lSLtmidores de 1nueblcs de 
madera meMicanos. 
Estos se encuentran alto tasa de crec~n,ior.~D en ld 
industria y una alta part1cipaci6n der1tro dPl m~rc~do. tQn1endo 
grandes ventas v dando atractivas L1t1l1d~des. Con el tien.po 
pueden convertir en las pr1nc3pal~s generi.doi-us d~ 0foct1vo que 
apoyan a ortas unidades estratég1cas de negocios. 

Dentro de los prodL1ctos vacas LeiJ-chera.s. encut?nt1·;::~n los 
antecomedores. mobiliario infantil. sillas. r~cámaras. roperos y 
muebles au>:iliares; por tener gran acept~ci61l. aQn c:u~ndo estan en 
mercados baJOS en crecimiento. 
Con anterioridad los consumidores pref8r1aro 85te tipo d~ muebles. 
aunque se a encontrado que en los óltin1os a~os no han ~dquirido 

estos productos, por lo que tienen un~ baJa tasa de crec1n11ento 
dentro de la industria.. aón cuando particip~c16n alrta 
dentro del mercado. 

Dentro de los productos que s.c:- encL1ent1-.=:..r1 e11 G-1 cL1adrante de 
in.ter-rosan.te. estan. los colchones.. libr·oro~. c:er1t1-os de 
entretenimiento, muebles para JardLn y muebles para computadora. 
que tienen una alta tasa de crec:imie1lto dentro de la indu~tria 

mueblera, pero 5U part1c:ipac16n en el mercado es baJa y nec:esit~n 

cantidades -fuertes de efectivo, para levantar su participación en 
el mercado. La gerenc~a tiene que pensar muy bien ac~rc~ de cuáles 
debar.:.. descontinuarse o descartarse. 



Los productos que pertenencen al c1...1ad.-ante de perro. son. el s.oi.á 
cama~ escritorios y lo~ 1ecJ1nables que tienen una baJa t~sa dQ 
crecin1ientD y una baJa pDrt1c1pac16n en el me.-c•do, por lo que r10 
es conveniente invertir grandes cantidades de efectivo en ~sto~ 

productos_ Pueden generar suficiente efectivo para mantonerse a s1 
m~srnas. pero no prbrneten sor gran fL1ente de efectivo_ 

Los muebles desLinados ~l 

particip~cion. o aceptación qLie 
también pueden claaiiicar 
cons.1...unido.-es. 

LISO do oficinas tienen 
lüs destinados a el hogar. 
segWn las preferencias de 

menos 
pero 

}p<;', 

Los pooductc.s que purtenE':'ncen .:: .. 1-o.s est.1.·el Lcis son: las Sl.l l""s v 
mesas. las CLt&les tienen Lin~ alt~ tasade crecimiento y alL~ 

participación dentro del m~1·cado. 

Los producto d~ ot1c1n~ que 
lecherc::zs son: t"Sl: ,- l. t 01- io~. 

pao·tic1paciOn a!ta dc-r.L.-L• del 
es bi:~_la-

p~1-ten~ce aJ cuadrante de 
c•"ed~n~AS caJonos. Tienen 
rno.-L~do pero su Lasa de crecimiento 

Los prc1duc:tos qt.1c: pt?rt-c•nc:~r11..:en .::11 c.uao,·úr1t~ de int.e-rro6an.te 
muebles p~r~ c:on1put~dora. libreroc v ~istemas n1odulares. Tienen 
una alta tasa de crec11r1iento d&ntro dt,;,. la ind1...1str1a muebler<:' ··,:una 
participación den~ro del me.-cado LaJa. 

TASA DE 

CREC I t1 I EHTO 

DE LA 

INDUSTRIA-

MUEBLES PARA USO HOGAR 
PARTICIPACION 
DE ttERCADO 

RELATIVA 

ESTRELLA INIERllOGACIOfl 

SALAS 
COLOIOllES 

Cll!IEIOllES 
C. DE DIIl!El'DIIllllJITO 

COCINA INIEGRAL 
llJEBLES p¡f JAllDIN 
!!ESAS DE COllPIJTO 
LIBJIEJIOS 

VACAS LEClt!J!AS 

1 

PEllROS 
AllRCOllEDOllES 

ESCRITORIOS 
llOBILIARIO lllFIWTIL 
llJEILES OOXILIARES SOFA~ 

ROPEROS 
RECLlllABLES 

SILLAS 
~ 



TASA DE 

CRECIMIENTO 

DE LA 

lt-IDUSTRIA. 

MUEBLES PARA USO OFICINA 
PARTICIPACIOt-1 
DE MERCADO 

ESTRELIJI 

RELATIVA 

llln:JIROGAC ION 

SILIJIS 6111Al1lRIAS C/BllAZO llJEBLES Pl'COIU'l.ITADOllA 

LIBREROS 

ESCRITORIOS 
CREDIJIZAS 
CAJONES 

S ISTEllAS ftOllUIJIRES 

PERJIOS 

ESTAHTERIA 
PnlfEL 
ARClll\IOS 
SILLONES 
CUBIERTAS 

¡ 
Los. prodLtc:tos qLtU pe.-t.r.~ni::-nc~,_.r, .::.1 a rote ps-rros 
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csta.ntcri'"""• .::..-ct11vos .. sillont:·G {..ur·,-fn1··t_¿~Lol1:-S:- .. ~-·anc•l 'l'. cubie.-tas. 
Oue tienen b.::tJa µ~,,-ti.c:i..pac i..on t_1t=-11t_,-o del m1;.,-c:ado b.:..,_1c• 
crecimiento dentro de l~ 1nM1.1stc:i..a. 

Después se t.-at.6 c..1e ider1t1-r:i..~.:." CLtdl E·s t::-1 F·s.t.ilo de mueble5 qL1t? 
prefiere el cons1..1m1do,- me~:l.cC;111eo. De lo= es.ti los p.-eser,t¿.,,dos 
\clasico. rústico ·r mod~rn.i.st..::•'· °=t" .i.dL·nt . .i.-r.Lc3con dentro de la 
curva de ciclo de vid~ del producto. 
Esto significa que el n1ueble d1~ ~st1lo cl~sico ~stA en la etao~ de 
madure=. el muebl~s de e~tilo rüstico se enc:uentra·en la estapa de 
declinación y el muoble de esL1lo rnodornista estA en la ~tapa d~ 

c:recimic:-nto. 

CL~ 

Cuando se logra ubicar ~l prod~•ctc oe uso de hogar y oficina, y al 
tipo de estilo dentro del ciclo de vida del producto. podemos 
decir que: en merc~dotecnia se tion& un cn~oque y significado 
a cada etapa en donde cad~ ~tapa del c~clo de vida del producto 
determina los métodos apropiados. par¿:, sus c .. nA.li.sis. 



En la etapa de introduccion el consumidor va ha conocer al 
producto nue..,o acaba de hacer lo y las ventas po,- cons1guiente 
son ler1tas. 

bien acogido el En la etapa de crecimiento el producto 
mercado. los consumidores 1n1c1ales 
consumidores convencionales imitarán 

siguen comprando y lo""' 
eJemplo. especialmente 

si escuch~,.n comentarios favorables. 

En la etapa de madure= los consun1idores tienen bien identificado 
el producto. pero poco a poco pueden inclinando por la 
competencia o por productos sustitutos. 

En la etapa de declinación los consumidores han de.Jade de adqL..tir-11 
el producto y ~e inclinan por diversos productos, lo que ocasiona 
que el producto retire del mercado cambie por 
"5.ustituto. 

Después de r0vis~r b1-eyemente l~s etapas del ciclo de v~da d&l 
producto. pode1nos afi1-mar que ~l mueble de estilo rústico üe 
salid8 del n1~1-cado y por lo tan~o del gusto del consu~iclor. 

mientr~s que el mueble clásico est~ s~endo el muebl~ d~l momento. 
el que ahora gu~ta pero que dentro de poco estar~ de s~lid~. ol 
mueblr:• de m~·101- aceptación pt:)I- p.=-1rte del consumidor el d>-.:· 
estilo n.odernist~. 

Postcriorn1c:nLe ..:..~ er1cotatr6 que los lugares donde 1-1 gentt:.- con'~''.:. 

con ma.yor freci_u:·~ncia son: rr1ueblerias.e 1ndL..1str-ias pequeNus cor. 
8% en Elo~:Lr~ con un 7%. La lagunill~ con ?X. Li~erpool con 6%. 
K2 y Vi~na co11 Lt11 5%. Dice y Sears cor1 ur1 ~% y Troncoso cor• .._, •. , 2%. 

Los lugares escugidos por el consumidor 
todo el D.F y Zona metropolitana y son 
mercad6logico t~enen sobre el conGumidor. 
los mens~~es televisivos c~itidos por- las 

estan distribuidos por 
los que mayor impacto 
esto relaciona 
industrias. 

Es importante destacar que los consumidores relacionan los lugares 
de compra. con los mensa.Jes mercadológicos que emiten los 
productores de muebles. 
Aunque en este Punto los productor&s de muebles deben de poner 
énfasis en posicionar sus nichos de mercado:¡ pues aposar de 
importantes la publicidad, el con5um~dor tiene establecidos sus 
lugares de compra, como son el caso de Liverpool, y en espec:1fico 
la Lagunilla qL1e sin estar lan~ando publicidad, tienen ya cautivo 
a su mercado. 

La frecuencia de con1pra esta delimitada principalmente por la vid.a 
ótil del prodL..1cto. pues los consumidores se inclinan por adquirir 
productos cuando se descomponen con un 22% y por reposición con un 
15Y •• 



Es importante destacar que el poder adquisitivo también un 
factor determinante. pues la gente compra cuando tienen m~s 

dinero, esto es en fines de semar1a, en quincenas. al ·final de mes, 
o en ocasiones epeciales. como es. el repdrto de utilidades, el 
aguinaldo, por herencias, etc:. 

Los consumidores es.tan acostumbr¿.dos a l.:""' adquisición de muebles 
una sola ve:: o como se mencionó,. por sustitución. Pero se puede 
cambiar esta mentalidad e inclinar al cliente a adquirir productos 
con mayor frecuencia. activando con ésto la economía del P~is y 
mejorando la industria mueblera nacional. 

Despu•s de que el consumidor s~bQ que producto va ha adquirir, que 
cantidad de dinero tiene destin~do para la adquisición: revisa el 
mueble para saber si le ofrece comodidad. de los resultados 
obtenidos se determinó un 15% qL1e ee inclina por ld comodidad. 
Después compara precios 13%. comp~,-a resistencia 12X. acabados y 
funcionalidad con un l(1X_ 

En los consum~dores tan.biér1 inflL1ycr1 los m~dio~ de difusión de los 
lugares que venden muebles y prefi&r8n adqL1irir los product.os 
sitios que más mensaJes merc~dologJcos emit.an- Pero esta 
relacionada la mod~ con la Cümpra. pLtcs sol~ 3% adquiere 
muebles cLtando cambia lz. JT•Dd.~ ... 

Deb~do al poder adquisitivo que t~~r.~n los consun1idoros. estos 
prefieren adquirir muet.)les t...oo,- "''""'dio de lo•.=. diversos 
créd itas que:- otorgan los pr w·..-e-• ·dur .-.5 - AL1nqt..1t_,- ur ..... b~·~ adqL1 i t>r e sus 
muebles de contada~ ~sto ~~ d~bn ~f:r como L1n ~qu1libr10 para las 
pequel"ras indust.rias. p1-obablen1t~T1t1? t_,.,, 1..-1n f•.1t.u.-·n lns const.1midDrEi"l":. 
se iran incl.i1~ado a pagar d~ contado ). l~~ ~ndustrias no tendr~n 

cuentas vencidas. o cu~ndo nrenos los pla~os para liqt.1idar las 
mercanc~as serán menores dQ un ~~o quQ mayor1a de un 52%. 
reduciendo meses que fueron d& 36% y 12% pla:os 
menores .. 

También se debe a que los con~umidor85 estan acostumbrados a pagar 
ant~cipos en un 96%. estos anticipos ocilan entre los 15% y 50% 
del valor de la mercanc~a. 

A los consumidores les ~avorece qu~ el anticipo ~ea menor, p~ro~ 

en consecuencia a los ~noustrialess les beneficia. Y para 
asegurar que el resto ser~ pagado. los industrial e~ p~den 

como garantía un Comprobante de Ingreso~ 6•)~·~~ un Av;:.l 22X y Casa 
Prop~a 17%. Documentos que los consumidoros est~n dispuestos 
proporcionar_ 

Un punto .importante a favo1· de los consumidores el descuento 
por pago de contado, aunque este es reducido de 5X. lOX y 15X~ 

pero s1 les otorgan en la mayoría de los lugares de compra con un 
96% que s1 otorga descuento contra uri 4% que no lo otorga. 



A parte de los mensaJes mercadologlcos~ al consumidor le gusta 
tener un servicio antes~ durante y depués de la compra para 
sentirse satisfecho con su adquisición. 

De los resultados obtenidos se observa quE- antes de la compra L'l 
consumidor tiene poca confian:a. du~·ante la compra el ~ns~blado 

estA muy descuidado y depués de la compra fueron los res1..1ltadr.:is 
m~s bajos que el consumidor manifiesta. 

De los servicios que:- el consumidor le gustar.la. recibir es.tan: 

La garant.la 20% 
Servicio de instalación 13~ 

El flete sin costo 10'l. 
Rapide=: 11% 
Variedad de estilos 9X 
Calidad y ofe~t~ ax 
Atención ?Y. 
Descuentos y menores 
requisitos 5% 
Créditos 2Y. 
Sistema de apartado lX 
OemostraciOn por video 1% 

Estos son puntos que los industrial~s podr.lan ofrecer al 
consumidor apa atraerlos a reali~ar compras mAs frecuet1tes. 

El promedio de compra es de cinco affos con ocho 
productos m~s comprados son los de uso del hogar. 

y lo~ 



CAPITULO SEXTO 

VI' .. - ANALISl'S DE LOS INTERMEDIARIOS PARA 
LA XNDUSTR.IA MUEDLER.A 

En la presente inveS.tigación .. se pudó determinar. cu.Ales son los 
h~bitos de consumo y ~recu~ncias de compra del consumidor. quien 
establece las pautas de compra, porqué compra y qué lugares 
reali:a sus compras-

Se encontró que la adquisición de mu~bles en el D.F y Zona 
Metropolitana, no est~ determin~da por la Moda. que éste no es un 
fac:tor determinante. pL1esto qu~ los consumidores compr~n con mayor 
frecuencia, cuando se d~scomponen Qn un 22X o por reposición 
un 15% principalmente y que dan poca importancia a la moda pues 
solo un 3X compra cuando camb3a la moda-

Por otra parte en el Distrito Federal y Zona M~tropolitan~ 
encuentran habit~ndo 1B.C•5t,418 p8rsor1as. de las cualos B,.235.623 
pertenecen al D .. F y 9.815 .. 795 pertonecDn la Zona 
Metropolitana (datos del CENSO r&ali=ado en México 199(1, 
INEGIJ. 

En las Delegaciones so enc:Ltentra distribuida l~ población Ll~ l~ 
siguiente forma: 

Pé-rso11a:. 
Delegación rr_.t.:.:. 1 Hor1•t•1-e·~ f'ILIJC::.',-f::.•!o-:¡ Económi.c:.:!<mco>nte 

pl:-r··son.._'"ts Act.i.v<: .. s 

A==.c:apot;::alco 471t. 688 228 .42•:• 2t+6 .. 26B 165.830 
Bonito Juare= 4(17,811 179-713 228 .. 098 168,898 
Coyoac:an 6.:+•:•.066 3(>2 .•:•47 338-019 23(1,.840 
I:.:ta.c:a.lc:o 448.322 215.749 232 .. 573 158,42(1 
Alvaro o. 6Lt2,.753 307.118 335,.635 227,381 
Cua.1..thtemoc 595.960 277.812 318,. 148 233,676 
Tlalpan 481.'.t .866 234,.335 250.531 165,686 
Xochimilco 271 151 133,679 137,.472 88,.83(1 
Ven1..1stiana c. 519.,628 247,.458 272 .. 170 185,59'5 
Cuajimalpü 119.669 58.333 ·61 .. 336 39, 138 
Miguel H. 1+06.868 184,.949 221 .91q 159,633 
Magdalena c. 195 .. 041 93,.61)3 101 •• ·.39 66,789 
Milpa A. 63.654 31 .710 31 ,.944 19, 106 
Tlahuac 206,.7(1(1 1(•2,.(16(1 104,640 61,.253 
Gustavo A. M. 1,.268,.068 612,459 655.,609 428,174 
I=:tapalapei 1 490 499· 730,466 760,033 485,558 

B,235,.623 3.939,.911 4,295.833 2,884.807 

De la población tot~l exis~en 2.884.,8(17 personas que pertenenc:en a 
la poblac::ión ecor1óm.i.c:amente nc:tiv""' .. D.:: .. tos e»:tra.1.dos de INEGI. 



En la Zona Metropolitan~ 

$iguiente forma: 
Total de Hombres 
Personas Trabajando 

9,.815,.795 2, 156,855 

'" 
Mueje1-es ToLal 
Traba3ando Eco1~6micamente 

Activas 
70'-t,121 2,.860,976 

De los resultados obtenidos para esta inves~igación se encontró 
que las mujeres determinan la compra en un 56%,. dando lugar a la 
relación directa de que e>:isten mAs mujeres que hombres viviendo 

el o.F: aón cuando e,:is~e igualdad de 
circunstancias laborales. 
En los resultados presentados por It..IEGI .. en bl Censo de 1990 .. 
encontró que en el D.F e>:istian en esE- ar"i'o 1,.789 .. 171 vi•.'iendas y 
que en promedio se encuentran 4.6 ocupantes por vi~·i~nda~ y en la 
Zona Metropolitana 1,883,.098. tom~ndo como vivienda: 

El recinto delimitado normalmente por paredes y techos. cuyo 
acceso es independiente; qua est~ h~bi~a~o personas. donde 
generalmente éstas preparar\ sus al~mentos. comen.. duern.en 
protegen del medio ambiente. 

Si tomamos en consideración que cada ª"º las vivienda~ aumentan 
en 2.3% y la población cr~cc a un ritmo acelerado de 1.7% 
al a~o. se deber~ mantener un equ1l1br10 Pntre la de11oanda 
creciente y la demanda e}:1sten1te. 

Para que e':ista un equilibrio ~ntre oferta y demanda dube da~s~ 
cuando la cantidad d~ dinero qLte todos dese.;.,1, g.:;t-:::.tar E:·s iqt_1c.'<l .:.1 
valor de los bienes disponibles para comprarlos. ~l sistema est~ 

entonces en equilibrio .. dicho en otras pal .. ;.t.ras: e}:iste Hqu1l1.briu 
cuando la cantidad total de dinero que se desea gastar en bienes 
debe igual~r a la cantidad que realmente gasta. Cu~ndo esto 
sucede" otros factores deben permanecer estables,. c:omo lo son: el 
nivel general de precios~ el nivel de producc:ión~ el Producto 
Nacional Bruto o el Gasto Nacional Bruto entre otras cosas. 

El Producto Nacional Bruto <PNB) .. - es c;.-1 valor total de todos los 
bienes y servicios finales duriilnte periodo espec:J.fic:o de 
tiempo~ 

El Gasto Nacional BrLtto <GNB> .- es la de todos los gastos 
finales periodo determinado. 

Con base en lo anter~or se puede determ1n~r 

ventas para el o los siguientes anos. 
pronó°",.t ico de 

Para poder pronosticar las ventas es necesario determin~~ varios 
factores,. entre ellos esta C?l PMB. éste es estimado por el B.:\nco 
de MéMico~ el Gobierno Central y las UTaiversidades. qu~enes 

se encargan de suministrar la informacion. 

Wli:RCADOTECN:l"A. SP89. 



Otro punto importante es la tendencia de los consumidores los 
ültimos anos y las compras reali=adas por ellos. 

Una forma sencilla de calcular el pronostico de ventas seria con 
una estimación de los posibles compradores de muebles de madera en 
el Distrito Federal y Zona l"letropol itana, que oc: uparán 
viviendas. 

Conociendo que el nómero de viviendas crece anualmente: 2.3% 

En 1990 habia 1,709.171 viviendas. 
viviendas para la Zona Metropolitana. 
haya: 

1,789 .. 171 X 2.3'1; 41 150 + 1 .789 .. 171 
1,830,321 X 2.3'1; 42 ,.(197 + 1 ,.830,321 
1,872,419 X 2-3~: '•3.(165 + 1 "872,.Lt19 
1 .. 915' 484 X 2.3';-; 44,056 + 1"915.484 
1,959,.541 X 2.3X '-t5,.069 + 1,959 .. 541 
2,004 ,610 X 2.3·...:. 46 .. 106 + 2,•)04"61ü 
2,050,.716 X 2.3% 47 .. 166 + 2 .. 050,716 

1.,883,.098 X 2 .3~·; 43,.311 + 1 .. aa3 .. 09a 
1,926,409 X 2.3'1; 44.307 + 1 .. 926.409 
1,970.,716 X 2.3% 45,326 + 1,,970,.716 
2,016,043 X 2.3'l. 46 .. 368 + 2 .. ..::.16,(143 
2 .. 062,412 X 2.3% 47.435 + 2.ü62.412 
2, 1(19,847 X 2.3'1; 48.526 + 2, 1(19,.847 
2, 158,374 X 2.3'l. 49,.642 + 2 .. 158 .. 374 

el D.F y 1,,883,.098 
espera que para 1997 

1 ,830,321 
1 ,872,419 
1 ,915,484 
1,959,541 
2, 004~ 610 
2,050,716 
2.097.882 para el D.F. 

1,926,409 
1.970,716 
2,016,043 
2,062,412 
2,109,847 
2, 158,374 
2,200,016 para Zona 

Metropolitana. 



Por nómero de habitantes seria: 

En 1990 habia 8 .. 235 .. 744 habitante~ el D.F y q.,815 .. 795 
hab.i.tantes en la Zona Metropolitana.. y la población croco 
anualmente en un 1.7%, se espeía que para 19q7 t-.<:<ya: 

8.,235,744 X 1 .. 7Y. = 140,007 + 8,23'5,744 8.,375,751 
B,.375,751 X 1.7% = 142,.387 + 8 '375. 751 e .. s1a .. 139 
S,.518,139 X 1 .?~; 144,808 . B .. 518, 139 B .. 662,947 
a,662,947 X 1 .?'l. 147' 27•:1 + 8 .. 662,947 B .. B10~2t7 
S,.Bl0,217 X 1.7% 149 .. 773 ·- B .. Blü.,217 e .. q59,q91 
a,.959,991 X 1.7% 152 .. 319 + 8 .. 959 .. 991 9' 112 .. 311 
9,.112.,311 X 1.7% 1'5'+,909 + 9.112~311 9 .. 267. 22•.,) el D.F 

9,815,795 X 1 .7% 166~868 + 9~815.,795 ?.,982.663 
9,882,663 X 1 .7% 169.705 + <;:;i .,882 .. 663 10. 152.,368 

10, 152,368 X 1 .7% 172,.!39•:1 + 1•). 152 .. 368 1•) .. 32.0:.. ,95~ 
10,324 .. 959 X 1 .?% 175,.524 + 10 .. 32'+ .. 959 1o.5•)0 '483 
10,500,403 X 1 .. 7% 178 .. 508 + 1.::i.so1: ... -t.a:J 10. 678 .991 
10,678,991 X 1 .7% 181 .542 10 .. 678 .. 991 lü,860.,534 
10,860,534 X 1 .7% 184.629 + 10.B6Cl .. 534 1 1 .. o~+s, 163 para la 

Zon3 Met1-opol ita.na 

Al total de la población se- ml..lltiplic.=. po1~ ol 3'5'l ... q,,Je reo1esentan 
a la población económicarr1ente .::.c:t iv.-..... y post_e,- l.Ormente por el 36% .. 
que representan a los consumidores qu~ prefieren mnuebles hechos 
con madera:. 

9.,267,220 + 11.,045,163 = 20,312,383 población Tot.:il. 

20,3123,303 X 35% 7, 109,33l.t población ec:onómic:amente activa 

7,.109,334 X 36~ = 2,5SG',360 ™prefieren muebles de ~ para. 
1997.y r&present.e.ro ~ posibles 
compr'adores. 



Poblac.ion oc.up..,.da en el D.F y Zona Metropoli·t.ana,. por se>:o, ~egón 
grupo de Ingresos. 

Poblac.ion 
ocupada 

2,.88'+.807 

Más de \..lnO 

V hasta 
2 S .. l"I 
1.146.519 

No reciben 
Ingresos 

30,.424 

Entre 2 
y 3 S.N 

443.807 

Mo es pee. i f it: a.dos 
87.53(1 

Poblacion 
oc.upada 

1.89 .. -t .. 371 

f"lá5 de uno 
·,r hasta 
2 S.l"I 

718,428 

No recib~n 
lngresos 

17,.930 

313.606 

No especiticados 
59 .. 291 

Poblu.c.16n 
ocupada 

M:..s de uno 
y hasta 
2 S.M 

428 .. C.91 

No reciben 
Ingresos 

Entrn 2 
y 3 S.M 

130 .. 201 

No o-spec..ificados 
29 .. 239 

O.F 

Hasta el 
50% de un 
S.M 
110.742 

Entre 3 
v hasta 
5 S.M 
316.737 

Hombres 

Hao::ta el 
5•)~·~ de un 
S.1"1 

Enti-e 3 
.,. nast.a 
5 ·:::..1"1 
22.3 .. 721 

Mt..,je1-es 

Hastc:~ el 
5..:1% de L\n 

S.M 
46.195 

Entre 3 
. .,. r-.ast.a 
5 S.1"1 
93.016 

Mas del Un 
sen·. v menos S. M 
de un S.1'"1 
434,.699 22.079 

De 5 y De 10 
hasta v más 
10 S .. M 
191,714 100.556 

l'"lás del Un 
50% y menos S.M 
de Lln S.M 
251 ~ 734 15 "·:1•:t7 

De 5 y De 10 
hast.~ y mas 
10 s.r1 
148,.315 82.792 

Más del Un 
50% y menos S.M 
de un S.M 
182.965 7.072 

De 5 y De 10 
h.ast.:.. y mAs 
10 SaM 
43~399 17,.764 



Población opupadi..'\ C!"n la Zen~ f'Tetropolitc.dc;.,. poi· se>:o., segt:Jn grupo 
de Ingreso. 

Población 
ocupa.da 

2,860,.976 

M.á.s de uno 
y hasta 
2 S.M 
J. ,204,.317 

No reciben 
Ingresos 

1()5"'295 

Entre 2 
y 3 S.M 

453.747 

No especificados 
100.279 

Poblac:::ión 
ocupada 

2,.156,.855 

M4s de 1..1no 
y hasta 
2 S .. M 

893,944 

Mo rec:iber1 
Ingresos 

91 ,.378 

Entre 2 
V 3 S.1'1 

359 .. 215 

No espec:ifi.c::ados 
74,423 

Población 
oc: upa.da 

704,.121 

M.As de Lino 
y hasta 
2 S.M 

320,.373 

No reciben 
Ingresos 

Entre 2 
y 3 S.N 

94,.532 

No espec:i.fic:ados 
25,856 

Hasta el 
50~: de 1..1n 
S.M 
114,. 108 

Entre 3 
y hasta 
5 S.M 
279,.BBB 

so:-; de L1n 
3.1'1 
1(15.,833 

Entr-e 3 
·,.· hasta 
5 S.f"I 
224.057 

,..1ujeros 

Hasta el 
SOX dCl' un 
S.M 

38,.275 

Entoe 3 
y has-ta 
5 S.M 
55,831 

MAs del Un 
50% y menos S.M 
de un S.M 
319.101 21,856 

De 5 y De 1(1 
hasta y m.á.s 
10 S.M 
146.792 85,593 

M.ás del Un 
50X v menos S.M 
de L1n S.M 
2 1 7 .. \)88 1 6 .. 8(1(1 

De 5 y De 10 
1,asta y mAs 
Iü S.M 
122.164 71.,953 

MAs del Un 
50'l. y menos S.M 
de Ltn S.M 
112,.013 5~056 

De 5 y De 10 
hasta y más 
10 S.M 
24 .. 628 13~64(> 



l :!5 

De los datos anteriores, se pL1ede determinar que e>:iste mayor 
nómero de personas con bajos ingresos, que mayoria 
representan el 60%. Para el D.F: 

De los que no rec:i.ben i.ngresos hasta un salario minimo: 

(1 - 1 = 597,944 = 20Y. 
1 - 2 = 1,146,519 = 40~ 

De las personas. que reciben m,ás de dos salarios. mínimos son: 

En al Zona Metropolitana,. la mayoria esta integrada por 
baJOS ingresos. con menos de dos salarios minimos, 62Y.: 

o - 1 590.360 = 20% 
1 - 2 = 1.2C•4~317 = 42% 

los de 

De las personas que reciben m~s de dos salarios minirnos son: 

2 - 1 ,.066,299 = 38Y. 

Por lo anterior. se deduce que las personas de bajos ingresos. van 
ha buscar produ~tos qL1e satisfagan sus nec~sidades sin afectar sus 
pocos ingresos y por el contrari.o, las personas que pueden 
efectuar gastos mayores además van ha buscar cualidades 
espec1f.ic:,o.,s cada prDdL1c:to; Como son: la comodidad, la 
res1stenc:.i.::.. el dis.E•f'So. la func.ion;p,.lid~d la calid.:=t.d de las 
materias primus. 

La relac16n del ingreso. con la capacidad de comp;a esta ligada ha 
el lugar en donde se venden los productos 4 pues la gente de bajos 
1ngresos,. que pertener1c:en al rt..1b10 di2 1 y 2 sularios m.inimos, 
adquiere sus muebles en lugares como la L~gunilla, Mueblerias 
PeqL1et"'r.=ias, Crea, Aurrera, Elektra, Fonacot, ISSSTE, Mueblerías 
Gon:ale= entre otros. Estos lugares son preferidos por tener 
prec.J..c.s má.s accesibles, oto.-gar créditos,. un prestigio de muchos 
a~os que garanti=an el producto y posicionamiento del 
mercado estable. que no necesita anL1nc1os publicitarios 
constantes, pue~ el consumidor los identifica facilmente. 

Las personas que tienen poder adqu.isitivo mayor, busc:,,.n 
productos en tienda~ m~s prestigiadas, como son Liverpool. Palacio 
de Hierro, Sears. Br1ones 4 K2, Hermanos Va=que=. D'europe y Viana, 
tiendas que se conocen por tener mercanc~a de exclusividad, 
servicios mayores, tiempos de entrega mejores y atención 
personalisada a clientes qu~ es.tan dispuestos ha pagar el 
status y el servic.io adicional. adem~s del producto. 



Otra forma utili:ada por 
potencial de mercado y 
intermediarios. 

los productores. para 
perspectivas de ventas 

!:J"l 

los 

En la investigación se pud6 determinar que existe 
directa de la publicidad con la fuer=a de ventas. 
consumidor tiene ya establecidos sus lugares de compra. 

re;;olación 
.:\un que el 
los cuales 

tienen ya que estar anunciandose consatantemente. 

Se encontró que los consumidores compran con mayor frecuencia 

Ind~stria peque~as 
Elektra 7'l. 
Lagunilla 7'l. 
Liverpool 6'l. 
K2 y Viana 5'l. 
Sear. Oic:o y Palacio de Hierro 4'l. 

Y en comparac~ón lo5 medios 
encuentran: 

Tv 
Recomendac i6r1 
Revistas 
Volantes 
Peri6d.i.cos 
Radio 
Vendedores 

16/; 
l:J'l. 
11;.; 

po1· l OS qLIE" e.-nterar6n 

Tomando en c:or1siderac16n q1.1e las Industria Peq1.1ef"i:as y la Lagunilla 
no utili=an una publicidad intensa y aór1 as~ ventas 
mantienen estables. un comparación otros lugares qLIE" 
publicidad es m~s intens~fic~da y no venden tanto. 

Los Medios de Dis~~ibuci6n utili=ados por las empresas 
productoras de muebles. est~n Jtigando un p~pel determinante. para 
los peque~as ~ndustrias. que no alcan=an a cubrir los requisitos 
de los ~ntermediarios para e~t~ib~r su~ productos. lo cual hace que 
la demanda decaLga. 



Se encontró qt..1e los intermedia.ros tienen: 

Elektra.- Tiene ml.IC:hos proveedo1-es y que surten una 
alma.cenadora, qt..1e de ahi. reparte los mismos productos para i.odas 
sus tiendas de la cadena. 
Piden requisitos muy particulares pa.-a que ~armen parte de 
proveedores, pl.a=os de entrega y acuerdos de pago. 

Dico.- Tiene proveedores. pero adem~s tienen una planta 
TiJt..1.ana que surte a todas las tiendas de la c:adena. 
Con los proveedores tienen acuerdos pa.-a que les surtan, pero 
manejan la cons1gnaci6n. 

Sear .- Tiene al rededor de 4(1 proveedores., nacionales y 
C?>ttran.Jeros, c:omp.-an un.i.c:amente lo3.s n1L1est1as. de piso para todas 
sus tienda~ y surten conforme se tern1ina. 

Liverpool.- Compra gandes cantidades y las almacena en su unica 
bodega llamada "Tacubaya" .. st..ts proveedor~s. son seleccionados muy 
minusiosamente .. pero se mantienen leales~ ellos. son nacionales y 
C?>:trc:.n jeros. 

Palt.c:io de? Hiei-ro._- Tiene comp•-"'•do1- que visita mLlchos 
proveedores, escoge los modelos y los co1~pra. Hace arreglos con 
sus proveedores para mantener e;:clis:i.v:i.cJad .,,. l lcgc:. menJ.:.•r- le. 
consigación. depe11diendo del proveed o•-. 

S.::\li.nas ~Rocha.- Tienen 
compra y lo5 d~stribuye 

espec1ficos con c~da uno 

varios pro~eedores 

a todas tiendas. 
los cuales los 

T ieno ar•-eg los 
de sus proveedores. 

~2-- Tiene sus oficinas en Tlatelolco desde donde hace contacto 
~ sus proveedores,. tiene varios .,. toda Sl..t n1ercancia a 
consignación, aOn cuando sean los de su misma f~brica <colchones Y 
salas>, si el producto no se vende se regresa a la f~brica. para 
que la envie a otra tienda. 

Aurrera.- MancJa muchos pro~eedores y tiene 
pagos, de entrega, aún determinado tiempo y 
regres~ la mercancía o se prolonga la fecha 

tratos con 
si no se 

de pago. 

D"europe.- Maneja varios proveedores y hace arreglos 
para la mercancia en consignación. 

el los 
vende 

de 

el los, 



Viana.- T~ene var~os proveedores ~ los cuAlos les compra la 
~c:ia V almacena .. hi.'<C:e arrE .. glos los mismos y traba.Ja 
también en ocasiones por con~1gnaci6n. 

6-ª- Lagunil la.- E>:istcn peqL1~nos productorE:s que tienen sus tiendas 
en el mercado y la cual se ~a v&ndi.enda poco a poco. Solo algun~s 

tiendas hacen """rreglos con los pradL1ctores de la misma =on&. perc.o 
normalmente se vende ·,1 no tienen que regresar la merc:anc:i.a, más 
que por reparación de defectos o composturas por el transa.lado. 

Muebles Troncoso ~ Herm-"'nos Ve..=-gL1e=-- Se Mega.,~on a contest;;.r. 

Por polit~cas de las empresas visita.das nir1guna menciona la clase 
de arreglos a que llegan con ~us proveedores y el nombre de 
proveedores. 

Con la informac:i6n an~crior el product0r ~D 111ucbles se da una idea 
de los requisitos que ticn8r1 que CL1brir pa1·a utili=a.r estos 
canales de distribuc:i611. 

Un Canal de D1st..1-ibL1c1ón 
instituciones dedicadas a la labor 
las transac:c:ion~s para cor•~L1mo. 

r~istem~ de relaciones entre 
de facilitar el intercambio 

El e':ito de cualqu1er canal dependfr d~ lo b1cn que s~ sat..isfag~ 

l~s nece5idades y h~bl.tos de comprí• d~ los c:onsumidores / las 
restricciones de costo del ~·cndedor. 

Si.stema.s comunes de- Can,=., les de Oist.1· l.bL1C-l.ón: 

-Agentes y ce .. - redores. - nL1nCL't .: .. dqL1ieren 1 a propie.dad de 1 .;:, 
mercancia y rara ve= mane~an la merc~ncia en sI. Un corredor pone 
en contacto al comprador y al ~cndedor. Un agente es 
representante de un fabric~r.te o un mayori~ta. Los agentes no 
adquieren la propiedad y tienen poca o ni.nguna autoridad sobre las 
condiciones de venta. 

-Dist1·ibuidores Industriales.- son mayoristas ind~pendientes que 
compran l\neas de productos relaciona.das a los fabricantes y la 
venden a los usuarios i.ndustrialc~- Suelen tener su fuer=a de 
ventas para visitar a las e,Jecutivos da cuenta. hacer ontr~g~s~ 

otorgar créditos y sumi.nistrar informac~ón. 

-Usuarios Industriales.- compran productos para uso interno o para 
procesam~ento adicional come parte del procese de producción. 
Incluye fabricantes. empresas de servicios al público. aerolineas~ 

hoteles~ hospitales y escuelas. 



-Entidades Gubernamentales.- los agentes de compra de las diversas 
entidades de gobierno, locales, estatal y foderal compran todos 
los bienes y servicios. Suele ser por la cantidad de compra entre 
gobierno y fabricante. 

-Mayoristas.- venden bienes terminados 
venden a detallistas y fabricantes. 
mayorista ha sido compra al fabricante 

instituciones, también 
La función histórica del 
y vender al detallista. 

-Detalliasta.- vend~n al consumidor individual y 
industriales finales. 

los usuarios 

Estos son algunos de los canales de distribución m~s utili~ados 

por los productores. 

E.at.rat.•9i.c;a.. 



CAPITULO SEPTIMO 

VII.- DEFINICION DE ALTERNATIVAS POR PRODUCTO 

Una vez clasif~cados los productos seg~n la pr~~erer1c~a del 
consum~dor y hab~endo esplicado porque cada producto se ~ncuentra 

en determinado lugar del Ciclo de Vida o dentro del Modelo de 
Portafolio del Producto, podemos dar algunas alternativas 
especSficas a cada producto. o ara que puedan mejorar 
pre"ferenci""' dentro de la ""c:eptac.t.On c:lc-1 consumidor y m~joren 

las ventasª 

Los productos pertpnecientes a el uso del Hogar y de Oficina que 
se encontraron dentro de la e~apa de Introducc~ón, en el cuadrante 
de Interrogación. fu~ron: 

USO DE HOGAR 

COLC:HONE:S 
C/ DE ENTRETENIMIENTO 
MUE8LES P/JARDIN 

LraaEAOS: 

USO DE OF'ICIMA 

Los canales de d1stc1bL1c16n mAs ~prop1ados para los productos de 
en la etapa de introducción. son aquellos que les proporcionan 
lugares m~s v1stosos y los acuerdos favo1able5 para los 
industr~ales. rediLu~ndoles ~n costos me1lo1-esª 

Invertir en gastos de d1str1buci6n y promociones. que la empresa 
pueda mantC?nerª 

Introducir planes n1Qrcadol6g1cos encaminados a cambiar los 
patrones establecidos de conducta del consumidor respecto la 
adquisisción de mL1E:>bles ~ madera. 

Establecer estrategias promoc1onales resaltando los atribLttos 
del prOdLICtO a 

Los consumidores en e~ta etapa se inclinan por los productos de 
prec~os bajos. donda la comodidad y la resistencia se han los 
atributos más sobres a 1 .i.erotes. 



Lo& Muebles que se encu~ntran dentro de la etapa de Crecimiento y 
en el cuadrante de Estrella. para uso de Hogar y Oficina 

USO DE HOGAR 

COCINAS INTEO•ALES 
SALAS 
CO-EDO•ES 

USO DE OFICINA 

Por la ubic:a.c:ión favor.;;.ble de estos productos dentro de los gustos 
del consumidor se recomienda: 

Mantener la aceptación del consl..1midor. mediante estrategias. 
mercadológic:as encaminadas a resaltar las cualidades del 
producto y a recalcar las necesidades satisfechas con el n1ismo. 

Introducir nuevas c:a.racteristic:a.s el pt-oduc:to~ pues la 
llegada de nuevos c:ompetidoros pued~ deterrnir1ar baJa. en las 
ventas. 

rlantener los precios d~ los articulas o que tengan 
variación m1nima~ al ir aumentando l~ de1nandA. 

Atraer 1tuevos s~gmentos del mercado. mediante promociona.les 
encausados a ose ~in. proyoc:ando que los consumidores no solo 
conozcan el producto. sino ql..lc además lo compre. 

Disminuir los precio5 en al momento oportuno para atraer m~s 

c:. l ientes. 

Otorgar recursos de efectivo para proporcionar un n~vel de apoyo 
de mercadeo que le permita a la gerencia proteger la posición de 
part~cipac:ión en el mercado. 

La publ~c:~dad util~=ada en esta etapa. debe estar encamid~ a 
establecar la mercanc~a en lug~res de mayor acceso para el 
consum~dor. donde la pueda adquirir en el momento y lugar 
adecuados .. 



Los productos pertedec:ientes 
de Vacas Lecherus son: 

USO DE HOGAR 

ANTE COMEDOR 
WUE•L.ES llHF"AHT:KLES 

MUIE•L.ES AU.XllL.llAAES 

l t:: 

la et~pa de Madure= y al cuadrante 

USO DE OFICIMA 

s:::scarroa:aos 
CREDEM:ZAS 

- Utili=c•I pronoocioneo.les mi::;.,-c:¿::-.dológ1cos., c:on el único ob.Jeto de 
mantener e11 la monte de los c:onsumido1es ostos productos 
y poder prolonga• la ~tap~ lo m~s posible. Disminuvendo costos 
de pl.1bl icid.c:-.d. 

- Se deben e~table~~r prucios compct1t1vos o m~nores los 
establecidos por proveedore& de los mismos productos. 

- Ac:rec:ont~r lo~ presupL1estos ~n 1nvcst1gac1ones y de~arrollo para 
meJores vcrs1011es del producto. 

- Se deben inte,·relacionar estrategias de merc:ad~o~ de producto y 
de modiflcac:ión en la me=cla de mercadotecnia. 

- Se deber. de buscar fornoas d8 estimular el ~·ayer uso entre los 
consumidores actuales. estimulando la compra a nuevos segmentos 
de merc:.:-.do. 

Conociendo las c:aracteristicas del consumidor se puede modific~r 
las caracteristicas del producto. calidad o estilus 
para el mismo producto. Y puede mantener los c:anale~ de 
distribLtc:ión~ que le han servido los industriales p~r~ 

mantenel· su producto en e~ta etapa. 



Les productos pertenecientes 
cuadrante de Perros. son: 

USO DE HOGAR 

SOFA CAMA 

•EC:LZNA•t..JCS 

.ESC:1t%T01tZOS' 

A estos muebles se recomienda: 

la etapa de Declinación y al 

USO DE OFICINA 

.. ANEL 

SZLLON.ICS CONFOltTA•l..ES 

cu••E•TAS 

E&'T4NTE1t%4 

.or.•CHrvos 

- RevLsar cuales son los productos que no tienen salida y darle 
prioridad a los que todavia se pueden r~cuperar. 

- Mejorar la. tec:nolog.ia. en la pi-educción de muebles, modificando 
con esto a los productos~ dandol~s mayor calidad Y duración. 

- Darle prior~dad a Jos canales secLtndarios de distribución y 
a.tac.c.ndo segmentos peqLtePS'os. que pudi~ron estar m.::tl informados. 

- AJUStar los precios, evitando qLte s~ produ=c~ sobresatLtración de 
inventarios. 

- Buscar productos sustitutos, par~ µoder recuperar las utilidades 
que se han estancado con el impLtlso de prodL1ctos ~ue Qsta.n de 
salida. 

- Dar ofertas a los d1stribL1ido¡-es. procLtrando con esto que 
haya saturación en almacen y se produ=c~n costos inecesarios, 
para productos que estan de ~alida del rnerc6do. 

Buscar una conversión d~ los prodL1ctos que estan de salida para 
recuper~r los costos invertidos en ~tlos. 

Establecer contacto cor1 nuevos posible~ nichos de mercado, para 
darle sal~da a los productos que emoiez&n a generar costos. 



CAPITULO OCHO. 
l ., ~ 

VIII.- OEFINICIOH DE ESTRATEGIAS PARA 
LA I NDUSTR.I A MUEBLERA 

En el Distrito Fed~ral~ e>:isten empresas micro y pequen~s que 
t~enen gran potencial de creci.mineo, pero debido los problemas 
actuales del pa.is r10 pLtedBn sostener sus 1r.~rcancl.,_s en el mercado. 
obligando con esto ha desóp~recer: debido a lo cual es necesario 
establecer estri.'\tég.ias que ayL\dl?n a posicionar el pr-oducto lct 
n1ente del consumidor. or1er1tandolo reali=ar m~s compras de 
muebles nacionales. 

En la Zonas de I~tap~lap~. Ec:~tQpec. Ati=apan, Ch1malhuacan. ~ 

dem~s =onas 1-Ltr.::.les. donde las vlas de c:omunic:ac:ión. l.;,. 
población y las vi~iendas &stan creciendo por el urbanismo y 
donde loo::. h.=.b.itantes tit:•nen qLte satisface.-- ne.·c:esidc:.des. las 
empresas tienen nuevos n1erca~os, por lo que SQ sugiere: 

1.- Es~ab1ecer P~azas especia1izadas en mueb1es de madera. como es 
e1 caso de 1a Laguni11a en donde 1a genLe encuenLra e1 producLo a 
~Jor precio y e1 producLor estab1ese sus nichos de 1119rcado 
conso1idando su empresa. En esLas p1azas e1 productor expone 
productos reduciendo e1 cosLo de intermediación. 

2.- Crear consorcios de empresas peque"as. para e1 estab1ecimienLo 
en 1as p1azas de nueva creación. evi~ando con esto e1 a1to costo 
de 1a publidad. 

a.- Crear consorcios de peque~as empresas. 
prima más barata y poder compeLir con 1as 
compran vo1u~nes mayores de ma.Leria prinaa. 
la lfti.snaa ~s económico. 

para comprar materia 
grandes empresas que 
1ogrando un precio de 

4-- Deben buscar a1ian:z:as con empresas extranjeras para conseguir 
tecno1og.1a actua1izada a un precio rntt.s económico. 

S.- Deben buscar acuerdos con 1os grandes distribuidores de 
11K1ebl:es para poder posicionar sus productos nuevos 
JRUrcados. e1ígiendo 1os de snayor difusión y 1os que perJn..i.tan 
sos~ener sus producLos por más tie1npo sin que 1es reditue 
costos ma..s o1evados. 

6.- Deben buscar acuerdos con e1 gobierno para poder transportar 
sus productos con mayor Cací1idad por e1 interior de 1a Repúb1ica. 

7.- Deben buscar acuerdos con oLros gobiernos. para tener entrada 
en pa.ises extranjeros. evi~ando arance1es y restricciones a1 
producto mexicano. 



e.- Buscar apo,YOs finacieros, con instituciones de crédito. que 
tengan bajas tasas de interes y p.1.azos mayores. 

9.- Los acuerdos buscados con 1os distribu.J.dores, deben p•r.U.t.i.r 
a1 industria.!. un p1azo lllin.i.mo para 1a IREl'rcanc.1.a en cons.i.gn.ación y 
una garant.i.a aaayor de pago. 

10.- Las industrias deben, buscar restructurac.i.ón en sus 
siteMas de .anejo de -.rcanc.ia, para que e1 const.nn.J.dor tenga 
que pagar un C.1.ete deMasiado costoso. 

11.- Las industrias deben buscar procesos, qu- m&joren 1a c•.1..i.dad 
de 1as ,_.rcancias, ya que e.1. consunú.dor busca est- t.i.po de 
serv.i.c.i.o en e.1. -=»mento de .1.a compra. 

12.- E.1. consum.J..dor busca t.ener garantia n1oayor para .1.os 
productos adquiridos, por 1o que .1.os .i.ndustr.i.a.1.es, deben 
estab1ecer p1azos nlá.s 1argos para cubrir .1.a garantía-

13.- Los J.ndust.r.i.a1es deben, buscar Jne'jorar .1.os servicios 
adicion.a1es, después de 1a compra,. como son: e.1. serv.i.c.i.o de 
inst.a.1.ac..i.6n., supervic.i6n y naant.en.i.Jn..i.ent.o de .1.os productos, 
obteniendo con esto un mayor númiero de c.1.ientos q~e buscan 
sat.isCacer estas necesidades. 

14-- Deben estac.1.ecer, t.ecno.1.og1a que .1.es perm.i.t.a t.ener 
variedad de est.i.1.os y diseNos. 

ma)'Or 

15. - Puede en..f'"ocar su producción,. a .1.os productos de 111.ayor 
acept.ac.ión que se encuentran .1.os cuadrantes de Estre.1.la 
Ccrec.i.Jn..i.ento~ .. a J.os de.1. cuadrant.e de Vacas J.echeras CJAadure:z::>, 
y de est..i.J.os c.l.~s.i.co y modernis~a. que t..i.enen gran acept.ación 
don~ro de .1.os consuJn..i.dores do muab1es de naad-ra. 

Al establecer plazas de comQrcio común. los pequeNos 
productores podr~n reali=ar m~yorcs volOmenes de ventas, 
obteniendo mayores utilidades. pue~ el consL1midor podrá obtener 
los mu~blas a mejores precios. debido a qu~ el productor e>:pone 
sus productos evitandose el costo de 1nterff1~d1ac16n y consolida su 
producto en el mercado sin necesidad de 1ncL1rrir en la publicidad 
intensificada. 

Con eslas Pla=a~ el productor obtione. ~cntaja el poder 
adquirir tnateria prima de calid~d meJor precio, al comprar 
mayores volúmenes de mate1i;:.l que serán utili=:ados por 
compa"eros de la pla=a y que al comorar en conjunto se obtienen 
grandes descuentos para los peque~os producto1as. y adem~s tienen 
la ventaja de que la materia prima este mejores condiciones, 
que si fuera comprada individualmente. 



Los pequef"Sos empres.arios .. deb@on estar mejen- preparados para. pod~r 

tener al~a.n=as con empresarios eMtra.nJeros y poder consegu~r 

tecnología. a.ctua.lia=da a. un meJOr precio~ interca.n1bia.ndo con estos 
norn1as de calidad para cada. uno de los paises y poder esta.ndari=~r 
la calidad de los muebles. obteniendo merca.dos mayores de consumo 
en el eMtra.njero al ~ceptnr el producto me•:icano. 

Otro de los pL1ntos m~s importantes para. los pequeNos empresario~. 

es el buscar a.cuerdos con los distribuidores nacionales para. 
eMponer su mercancía en las tiendas .. logrando con esto cubrir m~s 

merc8do y obtener menores costos de distribución. cuidando de 
antemano la. calidad de los muebl~s y los requisitos que solicitan 
para. poder tener l~ mercanc~a.. logrando que con estos reqLii$~tos 

se reduzca.r1 los pla.=os de merca.nc1a.s en consignación. que se 
respet~n los pla=os de pago. 

Las pcque~as industrias del país. deben buscar acuE-rdos con el 
gobierno central. en los cuales les permitan obt~nor beneficios ~l 
transpo1-t"'1.r la merca.ne.la por el int..e1-io1- y e,:terior de la 
república. logr;: .. ndc. unu c-stab.J.l..Ldad económica. qL1e Les o~•-mLta 
pagar los financiamientos otorgados en los pla:as est~blecidos y 

procurando que los mismos teng~n las tasas de interés lo más baJas 
posibles. 

Las pequeN~s Lndustrias. pueden buscar acuerdos con transport.J.~t..~s 

p!:\ra. mane.J<-"'r la cc.mp,-¿ .. de me1-canc~a. incl1.-1-..,.•endo el flett: qLtE­
resulte un gasto adicional para el consumidor. par~ que éstos 
puedan redli~ar L1n mayor númc-ro de compra~ equ.J.pArando ol cos~o de 
el tra.nspor te. que,- ~E- recupe1-.__~,-.á con mayo1-es ·..'ent.:-.. s _ Tar11b ién 
recomienda que los pe?quef"k;.s pi-oductore-s asuman p 1 a.=os de 
g~rantla y servicio para sus productos. antes .. durante y depu•5 de 
la con1pra logrando con esto consolidación de mercado qL1e les 
redituará mayare~ ventas. 

La5 e111prosas pequeNas qL•e inclin~n por la producción de 
productos que se encuentr~ en ~l cuadrante de crecimiento. 
madure:, como son: cocinas int..egrales~ salas, comedores. 
s~llas .. muebles ~LI):iliares e infantiles. recamaras. roperoe. 
ca.Jones, escritorio~ y creden=as~ y que adem~s sean de estilo 
cl~sico o modernista. obtendr~n mayore~ ventas. pues estos 
productos se despla=an en el mercado con mayor r~pide: y 
obtienen mayores utilidades. a.horrando gastos de pubicidad y de 
almacenaje. 



!·1·1 

A las empresas med~ana~ y grandes, que han podido mantenerse 
dentro del gusto del consumidor y que buscan mantenerse 
a pesar de la situación económica por la que a travie::a el paJ:s, 
se les sugieren las siguientes estrategias: 

1.- México se ha convert.ido en e1 segundo marcado de exportación a 
1os Estados: Un.idos- por .10 que se recom..l-ndlas Buscar nue'VOS 
-.rcados en otros paJ:ses. conlO os e.1 caso de Argentinas. Chi1e. 
a1gún otro pais de Cent.ro Alftérica. en donde e1 product.o .-x~cano 
~iene una buena acept.ación. 

2.- Estab1ecer acuerdos co~rcia1es con pa~ses co..:>s Francia. 
Espaf'S'a o Canada. en donde México puede diversiricar .-rrcados y 
ob~ener ventas meJores. uti1izando 1os can.a1es adecuados. y 
procurando erradicar aranceles. que hasta e1 n1e>ment.o son na-.iy- caros 
para el. product.o mexicano. 

3.- Se debe b..iscar sna~er~as pri ..... s de et.ros 1ugares qU& no se ha 
Est.ados: Unidos. pues en 1os úl. t.irnos. af'S'os e1 052C de .las 
i111portaciones: provienen de ahi. 

•·-Se deben buscar acuerdos con el. gobierno. para obtener un 
rinanciam.t.ent.o m.:ls barat.o y en donde se obt.engan p1azos do pago 
naayores. 

s.- Es necesario invert.ir en l.a especial.ización del.a mano de obra 
snex.J.cana. pues est.a resu1~a muy baraLa. pero esLa poco 
espec.1a1.J.zada-

6.- O~ro de 1os acuerdos que se deben buscar con 
1a ut..J.J.ización de 1as maderas naciona1es-
1.eya>s amb.1ent.a1es y procurando no 11.egar a l.a 
reg.lones. como es l.a sel.va Lacandon.a u ot.ras 
eco.J.óg.i.c::as. 

el gob.lerno. son 
respetando 1as 

durorest.ación de 
de reservas 

7.- Se deben buscar procesos. que permi~an obtener ....-joras 
.1.a.M.lnados y t.erm.1.nados de mueb1es. para m.in.i.Jft.l.:zar c::os~os y 
obt.-ner naeJor cal.id.ad. 

a.- s- puede mejorar 1a t.ecno1og1a. para 
herraml.enta. para aprovechar t.odos l.os n1oater.1a1es 
1as ~écnJ.cas de acabados. apegandose a l.as norsnas 
de ca1.J.dad. 

ut:.il..lz.ar 
y perCeccJ.on.ar 
int.erraac::iona1&s 

Q.- S& busca empresas so1.1danaent.e consol..ldadas. que 
requJ.eran l.a uti1ización de mano de obra_ y se amp1.J.e 1as ~uentes 

de trabajo para mayor número de meoxicanos. Buscando acuerdos 
e-1 gobJ.erno para d.i.sminu.ir l.os pagos que hacen l.as empresas 
que tienen ~s t.rabajadores y .logrando ~s beneC.J.cio para .los 
empl..eados. 



10.- Las empresas mexicanas. deben t.ener participación en ferias 
y exhibiciones int.ern.aciona1es de .ueb1es. para obtener 
ret.roa1i,,_nt.aci6n de 1as t.értlcas emp1eadas en e1 ext.ranjero para 
1a fabricación. distribución y ut.i1izaci6n de la pub1icidad 
n.ive1 mundia1 de sus product.o:s ... 

11.- Ut.i1izar 1a pub1icidad. para 111&jorar 1a visión que t.ienen 1os 
consunüdores de .ueb1es naciona1es y ext.ranjeros de1 producto 
n.aciona1. 

12.- Se deben est.ab1ecer progra~s de capacit.ación y de m.ayores 
incent.ivos para e1 person.al ocupado en sus empresas. 

13.- La pob1acion a nivel mundia1 sigue creciendo. por 1o cu.a1 
debe aprovechar a 1os ~ut.uros y posib1es consumidores de mueb1es. 
mejorando 1a capacidad de producción irast.a1ada en sus indust.rias. 

14.- Deben invert.ir en una rest.ruct.uraci6n de procedimJ.enlos 
adnú.nist.rat.ivos y operaciona1es. para ahorrar tiempos 
desaprovechados y nU.nJ.m.izar cost.os. 

15.- Pueden en~ocar su producción a las mercancias de mayor 
acept.ación por part.e de1 consumidor. adelllá.s de crear 
dise~os. mejorar 1as t.écincas de acabados y 1a ca1idad. para 
competir a nive1 mundial. no so1o por e1 precio. 

16.- Deben buscar cana1es de distribución. on 1os cua1es 
obt.engan acuerdos pra ol manojo de 1a nm:!'rancia y e1 pago de 1as 
m.is1na.. 1.1evando e.1 product..o m.ayores 1ugares y mJ.ninú.zando 
cost.os. 

Méx~co. al buscar al~an;as comerciales con otros pa~se~. CQtno ~en: 

Argentina. Chile. Francia. y Espana entre otros, está tr~tando de 
tener una apertura comercial de mayor impacto para los pro>:imo~ 

anos .. bLtsc:ando con e.-st.o que los empresc:.r ios me:: LC.:tllDS pL1edan 
crecer y despla=ar sus productos. obteniendo n1ayoras L1L1l1dades 
igL1c:1landc.r la calidüd i.nte>rnc.cional. 

También esta e~~tando el pago de aranceles ~nter11acionales. que 
representan obstaculos para el mueble mexicano. por lo cu~l 

debe do caer en las e~:portaciones On~camentc los Estados 
Unidos de Norteam~rica, sino qu~ adem~s d~be buscar importar 
merc~nc~a de otros paises. on donde la calidad también buena 
y qLte puede rfrsultar rn~s oconOmica. cuando la materia prima del 
pa~e sea suf~c~ente. 



11<? 

El financiamiento buscado por los empresarios mexicanos, es de una 
tasa de interes m1nim& y que no aumente constantemente, por lo que 
debe enfati:;:ar ac1..1erdos con el gobierno, en donde las empresas 
puedan lograr su consolidación y alcan=ar exportar otros 
paJ.ses. 

La mano de obra en el pa1s resulta mAs barata que la de otros 
paJ.ses, por lo cual el empresario mexicano debe aprovecharla, 
elaborando programas de capacitación y actualización, mejorando 
no solo al personal operativo, sino adem~s al personal 
administrativo. 

Dentro de los acuerdos que se buscan con el gobierno, es.tan la 
utili=ación de las materias primas nacionales, que han tenido 
restricciones por las leyes ambientales, inclinado al empresario 
mexicano a comprar materias primas e>:tranJeras. 

El empresario mexicano debe busca~~ una actL1aliaci6n de la 
tecnolog1a utili=ada~ para pode~ tener muebles de calidad 
internacional, disrninLtyendo en compra de herramienta que pL1eda 
resultar innecesaria, utili:clndo todo el material y mejorando l~s 

técinas de acabado, que repercutian en costos muy elevados. 

Una forma de meJ01-ar l~ calidad~ participando en ferias y 
e>:hibiciones ~nternacion~lQs. qL1e van ha ser·vir al empresario 
mexicano~ no solo para nivel de compet~tividad en 
calidad~ sino adomás en da~ conocer sus productos a ni~el 

mundial y a un costo relativamente más barato que utili:;:~ndo 

publicidad irl~ernacional, pues se evitan gastos de conocer 
espeficicamente la mentalidad de la pLtblicid~d empleada un pais 
determinado, ya que tiene la oportunidad de conocer muchos 
pa1ses y su mentalidad~ pa1t1cipando en estas ferias. 

Tambi'n es conveniente que moJo•e la capacidad de producción 
empleada en sus industrias. pu~s la población y la utili=ación d~ 

muebles de madera. se visuali=a con un crecimiento y con una 
oportunidad para ios empresarios quu tengan la capacidad necesaria 
en sus negocios para cubrir la fL1t1..1ra demanda. 

Pu~de en~ocarse a la producciOn de muebles que se encuentran en el 
cuadrante de Estrella, de Vacas Lecheras y la etapa de 
crecimiento y de madure= como son: sillas, mesas, escritorios. 
muebles auxiliares y para Jardín, cocinas integrales y recámaras. 
entre otros, que tengan un estilo clásico o modernista. 

V además tiene que buscar a cu~rdos con canales de distr~bución~ 
para obtener un mayor benef .i.cio al tt?ner s1..1s produc:tos m~s cerca 
de los consum~dores y al cual le resL1lte m~s económico sin 
necesidad de cubr~r Ltna serie de requisitos demas~ado compl~cados 

y que no todo~ los prodLtctores pod1an alcan=ar. 



CONCLUSYONES 

Todos los sere.s h1.-1n1anos tenemos necesidades tales como son 
las f~sicas. de seguridad. de perten~ncia. etc: La forma en que 
satisfacemos estas necesidades ~ar~a mucho segün las diferencias 
e>:istentes entre los consumidores y SLI ambiente. La cult1.-11-.a. la 
religión. la ed1..1cación. la E:·dad. lo~ valores pei-sonales y los 
estilos de vida. son f3ctores q'-.1e .inf 11..1yen en la 
que los individuos satisfacen ~st~s necesidades. 

Las experiencias personales y el ambicnt_~ del lndivlduo ccnvie.-t~n 
las necosidDdes en los benef.icios bus~adDS producto. 

Los consumidores no compran producto~; Adquieren 
atributos que van t~a satisfacer sus nece5~d~des-

La identific~c.ion do las necesidades p1~r ~ar·tci d~l 

hecho de saber que hay medio~ ~ara s~t.isf~cerl~s 

base pare::. la moti·,,¿,ción Ue lc1s cansL1rn.i_~1ar-•·s. El 
~n~estigar qué ~tr1buLas v~r1 a ~at~sf~c8r ~st~~ 

luego .ir1~estig~.- qué productos poscPn ~stos 

de 

Jndivid1..10. y C?l 
r.::onsl_itLtyl4 r1 l.:::• 

c011sum l.dai- debe 
necesJ.d.:\c.les ·1 

atr .i.bi-1tos. 

Ouien no haya comprado el producto a1~tes puede desconfiar del 
mismo. por lo cual l~ búequed~ de ir1formaCJ.6n M~be ser amplia; y 
esto:. información c-s proporcionad.=. por los medios n1ercc~tjológicc.or.:. 

con los que cucntar1 las en1presas de l~ lndi-1stri~ ~1ueblera del 
F·al.s. 

La adquisición de un producto requ1ere de informac1on. l~ 1n~yor 

pa1-te de la cual se obtiene de los amigos visit~ndo tiendas; 
mient1as que ot1-a pal-te e.Je la ini'o1-mac.i6n obtiene 
solicitada: publicidad de la telev~si6n. anuncios panor~micos. 

revistas. pe1iócl1cos o l lanoadas de rep1-esentantes de ventas. 

La Industria Mueblera Nacional se ha preocupado por satisfacer 
estas necesidades. p1..1es su dem.!l.roda en los últimos af"ios 
dLsminuido notablemente, eegón los rcsult~dos de las diferentes 
empresas dedicadas al estudio de la demanda en el sector 
mueblero, dentro de las cuales encontramos los estudios hect·oos 
por Nacional Fin~nciera denominados: 

"'Bases para Estratogib de Desarrollo de los Sectores 
lndustri~les de E~portac.i6n''~ destacando de este estudio el 
atract~vo del mercado pa1-a µreductos me>:icanos, identificando 
la necesidad do una inversión aprop1ada p~ra mayor ~ceptaci6n 

el mercado extranjero-
La Industria Mueblera de Mé~ico y sus partes, en comparac16n 
el mercado mundial demuestra que: La cadena productiva e~ buena, 
el ensamble es regular~ el disef'fo es regular, la 
manufactur~ es también regular. y por OltJ.mo la distribi-1ci6n 
mala. 



En el estudio real i ;;:.ado pai-a BANCOMEX ~ ••OportLln.idades de Negoc:.ios" 
La tendencia de la industria mueblera nac:ional. a nivel 
.internac:ional debe- busc:ar 1 a c:onsol idac:ión c:on otras empresas. pa1-a 
obtene.- ventaJaS competitivas. especializarse en la fab.-ic:ac:ión de 
c:omponentes que func:iont.:?n c:omo provee-dores. de emp.-esas más 
grandes~ e inovar la tecnologLa que busque proc:esos más s~ncillos 
y menos costosos. 

Dentro de este e~tudio se encentro que las exportaciones de 
muebles de mader.a han disminuLdo. mientras que las de metal han 
aumentado. También enc:ontr6 que hay insufic:ienc:ia 
abastecimiento de madera por escas.e;;: y legislación fo1-estal~ 

limitada vai-iedad y mala calidad de laminados~ por otra parte 
existe una insuficiente capacitación en mano de obra. no 
utili:an controles de calidad~ la tecnolog~a es insuficiente y el 
merc~do esta orientado a el abastecimiento interno y ,-egional­
Para este efec:to recomienda: 

Implement~r acciones espec~ficas en áreas como~ abaste~imiento. 
manufactura~ dise~o. c:omerciali;;:ac:ión~ cap~ci~ac:ión y p1-omoci6n-

Promover esquemas de asociación en participación para la 
producción y comerc1~li=aci6n e,:terna de mu~bles. 

P1-opiciar la .1nt.egrac:ión hori=ontal de empr-osc.s p1"quef"ías q1_1e 
Dspecialicen en la fabricación de componentes~ y as1 abastecer ~ 
empresas grclndes_ 

El estudio rc°'.:o'li=ac::rc, pt::.r "Be.o;: Allen /!, Hamilton de Né>.-:.ic:o", 
muestra qL1e La Industria Mueblera Nacional~ ha prcsQntado b~Jas en 
l3S tasas de crecimi8n~o~ y ~!rededor del se·~ de las empre~s 

oncuestad~s por ~&ta firma internacional. n1encionó adquirir ~lguna 
materia prima de impórtación y que solo el 16X de los procosos son 
a1..1tomati;;:ados. el 35~·~ t:?s. semi¿..utomati;:ado y el 49X es manu21l; 
e>:iste un baJo grado de especiali~ación~ dado que la mit~d 
contestó que fabrica alrededor de 25 modelos diferentes al ano. 
Durante los últimos cinco af"fos. la ta;s.o. de c:recimionto de l.o.s 
importaciones de n1uebles h~ sido 64.lX muy superio.- a la tas~ de 
crecimiento del mercado de mucbl~s nacionales de 5.IX. De OEta 
manera e~l mercado h'"" crec:.ldo principalmente poi la'='- import<O\cior.c-s 
mient~as quo la producción destir18da a la e>:portación ha visto 
c:rec:imier1to del 3.SX. 

Las condiciones del ~inanciarnier•to un factor que infl1..1y~ 

negativamente en el costo de los mL1ebles meJ:icanos y 
den1anda. pu~s las t~sas de ~nterés en Mé):ic:o son superioras Ja 
de otros pa.1 ses. 

Con un reducido costo de de obra el fabricante me>:ic:ano 
podrLa desarrollar una ver1taJa competitiva. Es.to podr.ia lograi-se a 
través de mejorar la p1-od1..1c:ti•Jidad. Act1..1almente. l'"fé,:.ico cuenta 
un n1enoi- costo 1..1nitario de me.no de obra. comparado el dE-
Estados. Unidos~ TaivJc-.r,. It.::.li.:-,. Alemania y Es.pal"S"a. 



Es preciso mencionar que l~s 
metodologia se han confirmado o 
obtenidos después de aplicar los 
investigación. Encontrando que: 

hipotesis plante~das l~ 

rec:ha=~cio segón los resultados 
cu~stionarios especificos a e~ta 

El consumidor me>:icano se inclina rnAs por la adquisición de 
muebles de madera con un 36K, respecto a los de metal on un 24%. 

El consumidor me>:icano adquiere muebles destinados al 
el hogar con un 74% y con un 26X a los destinados a el 
oficina. 

Los consumidores me>:icanos 
nacionales en un 55%. 

muebles 

Lo consumidores de muebles en el pa1s se inclinan por roali=ar 
compras a crédito. 

Se encontró que las mujeoes establecen l?.s pautas de cc•n1pra 
un 56X. 

Oue los canales de dist11buc:ión no alc:an=ables por las 
peque~a5 industrias~ pues los intermadiarios solicitan 
demasiados requisitos a SLIS pro~~edores, con10 son: 

-Tiempos de pago más largos. 
-Mercanc:1as er1 consignación. 
-Tienen pooveedores extranjeros. 
-Meocanc:ias de mejor calidad. 
-Cantidades mAs grandes de pedido. 
-Se mantienen leales ~ los proveodores ex~5tentes. 

Se pronosticó que h~brA 4.284~158 viviendas para 1997. 

Se pronosticó que habrA 2.559,.36(1 posibles comprador~s de 
muebles de madera para 1997 •. 

Depués de determinar la tendencia de los Consumidores de Muebles 
de Madera en el D.F y =ona Metropolitr7'na .. y conoc:iendo las 
tendencias de la. Industria. Mueblera Mi."\c:ional; Podemos c:onc: luir 
que: 

La industria en el Pais necesita. fuentes de financiamiento mAs 
accesibles, para poder desarrollar industria. 

Necesita tener una idea mAs generali=ada de los beneficios que 
obt.iene al asociarse c:on empresas de su mi~mo ramo,. pa·ra la 
compra de materia prima mAs económica. 



- Nec:esita invertit m.a.s e1C?ct1vo en la elaboración de anur.c.:i.os 
merc:adológ:i.c:os~ resaltando los atributos de los mL1ebles~ pasa 
atraer más consum.:i.dores. 

- Nec:C!sita elaborar est1-atf?giZ1s a c:orto y largo pla:=o~ 
introducir los productos en el eMtran~ero. 

- Debe de tener una visión mas apropi.ada de el pronóstico de 
demanda. 

- Las Peque~as Industrias en el pa~s tienen pocas probabilidades 
de reali=ar transacciones comerciales con los canales e>:istcntec 
de distribL1Ción~ pues estos piden demasiados requisitos para 
hacer operaciones comerciales con sus futuros proveedores. 

El consum:i.dor de mueble~ de madera en f?l O.F y Zona Metropol1Lana 
se encuentra intensificado por la c:lase media~ po~ lo quQ busca 
productos que tengan mayor e al idad ~ a Lln prec 10 n • .a.s acc:es.J b 11..:: ~ q1..1e 
se enc:1..1entre fác:ilmemnte y qL.1E' ademAs les o·frQo=can •.s.F.:!rvi.c1c,.=~ 

adicion~les antes. duran~e y después de l& compra~ 

servicios de atención al cliente. mayores dJ.sef"ic;-s~ SE-1-vic.1.os d•~ 

fletes sin co~to adicional. servicios de m~ntcn1n1iL·nto 

reparación,. as1 com-=.. c1..1mpl.1.m..1..ento de- ga1anti.;; por má.•.s tir,o.mpo_ 
El cons1..1m.J..dor no r12lac1ona la c."'\dqu1sición de rnueblE:-s. COT• la irrod ..... ~ 

pei-o s1 c:on los medios PL1blicitar1os y luga1-c-•.:0.- de ,,.,.:.,•_o: 
tr~dición y presL"J..gLo del pd1s-

El empresdr10 mo>:Jcano ~ier·~ demasiada~ o~ortL•t1idad~s d0 
crecimiento .:1 n:i..-.·c:·l nac:..1..or,¿,l e intE<i-nacional. qL1c.• debe aprovect,,,.,-. 
buscando nuevos mercados en donde e>:poner. distribuir y vender 
producto. 
En los Qlt1mos a~os Mé>:ico ha enfoca.do sus e>:portaciones los 
Estados Unidos en s1..1 mayor1a. poi- lo cual es recomendable quú 
busqu~ alternativa~ en otros pa1ses en donde ol producto me>:icóno 
tiene acept~ci6n. dob~ bu~c~,- acuerdos comerciales otros 
p~1ses, disminuyendo el pago de arancel&s,. buscando rutas m~$ 

cortas de transportación e igualando la c~lidad ut~li:=ada el 
e~:tr.anJero. 

A trav~s de la ~nvest.:i.gaci6n real~~ada. podemos constatar la 
importancia q1..u: tiene para la lndust.-ia f'il..1eblera Nacional. E~l 

tomar conc~enci~ de los retos que deb~ afrontar para me3orar 
imagen ante el con~umidor, con esto me~orar ventas y 

part~cipaci6n económica en el pals. 
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ANEXOS 



~ 
~ 

V,>tlIVat"-CAD NACJ~L 
AVf>/li.""?-t.A DC 

.-.'\om:p 

CLt-:STIU:"'o".\JUO I>E rn:.,t.\:S-IJ.\. 

OBJETIVO. Detc:11111n.ir cu:iks son la'i condu:1ci111.:s) r:l.·..:m.::s p.,ra adqu1su::1on 
de muebles 

Dóllos Gcncr;,lcs 
D.:Uos del Encuest;id.;> 
Nombre: 
Domicilio: 

P E S ~ L 1' A D O S 

1.- Los 111ucbh:s que uslcd adquiere son par;i uso de 

a) Hogar 
(p.U.3 2) 

b} Oficina 
e p.:is."1 J > 

e) Otros Indica.O% 

2.- ¿Que lipo de muebles compra 7 

a) Sala 
b) Comedor 
e) An1ecomcdor 
d) Redmara 
e) Mobiliario lnJ"antil 
f) Muebles Auxiliares 
g) Libreros 
h) Roperos 
i) Cocina Integral 
j) So.f.i Cama 
k) Sillas 
1) Colchones 
m) Muebles de Jardin 
n) Ccnuo de Entrctenim1en10 
o) Megs de C6mpu10 
p) Rcclin.ablc:.s 
q) Escritorios 

J.•¿ Que tipo de muebles compra 7 

a) Sillas 
a. t Giratorias 
a. l. l c:op brazos 
a. 1.2 sin brazos 
a.2 Adicionales 
a.2.J coo brazos 
a..2.2 sio brazos 
a.3 Sccrctariales 

b) Mesas 
e) Escritorios 
d) Librccos 
e) Sillones C.Onfortables 
() Crcdcnzas 
&) Archiveros 
h) Sistemas J\.fodulares 

h.1 Panel 
h.2 CbbiciU's- _ 
h.l Cajones 

i) Estanlcria -::--· · --­
i.1 Pc::.ada 
l.:? Est.:i.nd.3r (ao~11al) 
i.3 ... Ligcn. (cnm: pat\os) 

Afetnl 
5 

,•1/n~iona', ~ lmportodo <:l lndiferentl! 
5 

---~--

·> ~ 

-~--- ----- -----;'"''"""" ____ -=-"l -i;:-::::::::::_-::7'-,.;-~ 
1·1 ~-¡ ,, 0 ,., 
""lU 1 '/ ":>Q '' '13 , .... 
~0 40 1n 

-~4+.~~-- ---,-~~- ---~? .. ,,... ----.,-

Madera Mcul 
37 ,., 

---~~ ------
Preferencias 

Nacioiul tmpon:ido 

------

Indiferente 

---;;"-- ----'L"..-- ----- ____ ?_.., ----~-
--?;<~,;~--~----~ ____ _,, .. ----"~.-

--_;;,·',,~-- __ -;~;¡-'~;._.- ----~~;;~· ------,-;~ ----,,...~,,,:-
--"ii-,+.;;-- --~j-~- ___ _,~"'~,_ ----~!~4 ____ ..,0_ 

~? ~ ~3 " 

__ ... Z._ '3~-- --~?"'~,.-- ----;;;-;~..- -------;~----,.l.,;;-
1 ll ~ 9 

-~~-4-- --~-,~?,.-- ----~~..,,... -----,, ----~-
34 ,,, 
40 1 f"'ll 

--Z-i<---- -----,,,,,.-- ---~¿,.,g ... -------=:~ ----~,;--
----- ----?-:- ----~-~~-· ----~0 ----~0-
_ -'-""--- 'l :_1_ --- 6* ----..;,;,.. ---~,;--

--~-- ---~--- ____ _,_,----'n--
-----



•.• .. :··_,;·.·1(", .. 
i.. r .._,l~v~ 

4~· <13 
C-u.11 ___ :=,L. ___________ _ 

-'.-Estilos 

.-.JCl.111.1.;o 
b) RUstico 
e) l\.fc>dcrr11s1a 

4'1~ 
Jt9~ 
J:t?"'! 

S.- l. En dOndc otdqu1cn: s11s 1u11cl.,Jcs So111brcs y Lur..1r...·s 

6.- ¿ Cu3ndo compra? 

a) Un.asola vez ( )12~ 

b) Cuando cambia Ja moda ( ) 3 
e) CU3ndo se descomponen ( > ·> ""> 
d) A mediados de al'\o ( ) 4 
e) Cuando 1icne mas dinero ( ) 1. 5 
r) El JO de mayo ( J 5 
g) En dicicmbl"c ( ) 6 
h) Cuando C3mbia de domicilio ( ) 5 
i) Cuando inst.;lla oficina ( ) 

1 
~ 

j) POI" reposición ( ) .. ;;. 
k) Inicio de operaciones ( ) , 
1) Crccirnicnlo ( } ~ 
m) C3mbio de imagen ( ) 1 
n} Otros Indicar: -------------

7.- EJ Producto que compra lo adc;u1cre por su· 
(por órdcn de impor1.:rnci3 scl\alc l.1s cm..::o pnncip.-.lcs C3r3C'1cristicas ) 

a) Disd1o 
b) ~tatcria Prima 
e) Acab.ido 
d) Comodidad 
e) Marca 
f) Rcsislcncia 
g) Funcionalidad 
h)Tamatio 
i) Origin.alid.-.d 
j) Ncccsid.:id 
k) Precio 
J) Consignado 
m) Volúmcn de Producto 
n) Tiempo de Enlrc&a 
O) EstalUS 
p) Imitación 

( ) ':-l% 

( ) " 
( J1Q 
( )i ~ 
( ¡- ;¡ 
( >12 
( >111 ( ¡-¿ 
( ) ., 
( ) 8 
( 11 "J 
( ) ' ( ) ñ 
( ) ; 
( ) l 
( ) 0 

8.- ¿Por- qué medio se enteró de este Jugar 1 

a) T.V. 
b) Radio -
e) RC"l."istas 
d) Pcriódjcos 

) 28~ 
) 10 
) 16 
) 11 

·o 



CJ '\· ..... ::1111~·" 
f1 .~r:11~~ .. ..!~ • 
g) Vcndc:Jor 
h) Otros lnd1.:::.ir 

9.- Sus cc.-ntpras las rc."lhr.A: 

a)A cr~ito 
b) De contado 
e) Crédito de L"lrjcla 
d) Pago con cheque 
e:) Fonacot 
O En abonos 
g) Sistcm..11 de apanado 

• 13~ 
. 17 

( J s 

) 26~ 
) 46 
) 10 
) 4 
) 4 
) 6 
) 4 

10.- ¿Qué plazo le ofrecen par.a liquidar sus compru a crédito? 

Para Hogar 
a)~dcJOdias 

b)30dfas 
c)60dfas 
el) 90 dlas 
e) 120dbs 
f) Un afto 

11.- Le solicitan anticipo: 

) 5!t. 
!. l 
) Q 

) 2? 
) ]'.°? 
) 3r:, 

Oficina 

&) S días 
h) IS días 
i) )Odias 
J)OmAs 

a)Si ( l:J69.:Cu3.nto7 -:::.-~~·.!"·"'~ 2C' :~ ~(\~ 

b)No ( > 4 

12.- ¿ Q'UI! gar:.ntia le piden para olorg.u el crédito 1 

a) Aval 
b)Cua propi<I 
e) Comprobante de ingn50S 
d) Otros indicar 

13.- ¿ Le oírcccn descuentos por pago de contado 7 

) (' 

)16% 
)5;? 
);\2 

si ( f6~ no( ·)d %---10-t~·¡ 

14.- ¿ Q'U1! scn•icios le ofrecen antes.durante y después de la compra 7 

A Antes 
a..1 atención personal 
a..2 información 
a...3 oricnlaci6n 
a.4 conf"ianza 
B~c 

b.l Flete 
b..2 TICmpo de entrega 
b.3 lnsla.lación 
b.• Ensamblado 

e. Dcspu!s-'~ .. 
c:.I Cald>io. 

. . .. . . c.2 RcpuadóD - -
c:.3 Mollr-T-ación 

( 
(. 
( 

) !.5~ 
) '.., 
) 9 
) .., 

-.·--- - ~- .. 

.., . 
···-- ---:-.·----::.~--:-~.----:--~·-·-.-. -:;::-·:--··-·-- ·--···------·--·· 

--=-----· ..... ·.:-. ~:·-·.--~-=-· 



.: 1,:.:·.·•i<.1 '9~ 
6 me~~~ a un 3fl~ 

IS.-¿ QuC scn·ic1os le i:ust."lri:t que le ofu::c1cr01n 7 

~-~;,:.;~~~ a!;á~;~t~í ~!<': ~~g~r=~!; ~!;;~u;~ i ~~~~t:l~~~~;~~é'"!: 'J~f~n.;;~to 
ar1cen~1on. credito. ~·3~1~dad de 9~t~l~c. a~~~uent~~. 

16.- ¿ Cu;1ndo fuC la fcch3 de su Ultim;1 compra y quC produclo (s) .adquirió 7 

Obscf'l.·a.:ioncs 

DatC'S del Encuestador: 

Noni;;:~-------~H~o-,..-,-----

--- -"----~-.: - . 

-- ·- ----- - -·- ----- -:----- - --- - - -- -.---:--.=:--------=~ -:::--:. 



V."ll''at"·DA..D NACJC."tAL 
AV°f'.N'?-tA DC 

,,\cx1c:p 

Cl t.:STIO . ....-.·\.B.10 IH: IH:.,1.\:"'D.\ 

OBJETIVO Dc1cr1111n.;1r cu:iks s..iu l.11i condu.:1011cs) r:i:..,:•<:"> ;i.ir;i Jdqu1s1c1on 

DJt~ ~nn~~3cl:~cs ~ '-' g S' "!' t r-y N .n, ? ! n p ! L 0 ~!' 0 

O:uos del Encucst:tdo 
Nombre: 
Otlmic1lio: 

l - Los 111ucblcs que us1cd :idquicre son p:lra uso de 

a) Hocar 
(pasa 2) 

b)Oficina 
( p.ua 3) 

..:J Ouos Indica 

2.- ¿ Que lipo de muebles compra? 
/lubf~renl~ 

a) $:113 
b) Comedor 
e) Anlccomcdor 
d) Rcc::ám.ara 
e) Mobiliario Infantil 
f) Muebles Auxiliares 
g) Libre.ros 
h) Roperos ----- ----- ----- ----- ------
i) Cocina Integral ----- ----- ----- ----- -----
j) Sofá Cama 
k) Sillas ----- ----- ----- -------·--
1) CoJ.:honcs ----- ----- ----- ----·- -----
m) ~iucblcs de J::udin ----- ----- ----- -----
n) Centro de Entretcn11nicn10 ----- ----- ----- ----- -----
o) ?\.1C'!h:llS de Cómputo ----- ----- ----- --- -···-
p) Reclinables ----- ----- ----- --·-- - --
q) Escr-itorios ----- ----- ----- ---·--
3.- ¿Que lipo de muebles compr.t 1 Preferencias 

Nacional 
a) Sillas 

a. I Giratorias 
a. 1. 1 oop brazos 
a. l.2 sin brazos 
a.2 Adicionales 
a.2.1 con br.v..os 
3.2.2 sin brazos 
a.J SccTetarialcs 

b) ?\.1esa.s 
e) Escritorios 
d) Libreros 
e) Sillones Confonablcs 
f) Crcdcn.zas 
g) Ar<..tü'\.·cros 
h) Sistenkl.S hiodulares 

h..l PancJ 
h..2 CubieruS · _ 
h.l Djoncs 

i) Est.·rntcr-ia -­
i. I Pe--:id.'"I 
1. 2 Est.:i11...U.r (normal) 
i.3 Liger.s (cn1rc p;..nos) 

f\<fadcra Metal l1npo,t.1.10 Indiferente 

----- ---- - --- - ----- ------
----- ----- ----- ----- ------
----- ----- ----- ------ -----

----- ----- ----- ----- ------

----- ----- ----- ----- -----

---------- --- - ----- ------



.¡ - Estilos 

.-sJ Clas1.::o 
b) Rüstico 
e) Mc-Jcrnisla 

Cu.,I 

.. ·-----··- ····-. ·--·-· -- ·--·-·-···--

( 

( ) 

!>.-¿En dónde adquic,c sus 11111.:t>lc-s t-:'orubrcs )" Lu&.1r.:s 

6.- ¿cuando compra 7 

a) Una sola vez. 
b) Cuando cambia ta moda 
e) Cu:mdo se descomponen 
d) A mcdi:1dos de ano 
e) Cuando tiene m.as dinero 
O El 10 de mayo 
g) En diciembre 
h) Cuando cambi:a de domicilio 
i) Cuando instala oficina 
j) Por reposición 
k) Inicio de operaciones 
1) Crecimiento 
m) C.ambio de imagen 

n) Otros Indicar. ----------

7.- El Producto que compra lo aJ~uicrc JX>f su: 

. -·--·---- ·-·----- ··--· -----~-·-·~-----· --··-~·----·--

C por 61dcn de importancia scnalc fas cinco principales caractcristic:as) 

a) Discl1o C ) 
b) M.3tcria Prima ( 
e) Acab:tdo C 
d) Comodidad ( 
e)J\.iarca C 
O Resistencia ( 
g) Funcionalidad ( 
h)Tamai\o C 
i) Otigin.·tlidad C 
j) Necesidad C 
k) Precio ( 
1) Consignado e 
m) Volúmcn de Producto ( 
n) Tiempo de Enlrc¡;.a ( 
O) Estatus ( 
p)lmil.3Ci6n ( 

8.- ¿Por qué mcd.io se cnlcró de este lugar 7 

a)T.V_ 
b)Radio _ 
e) Revistas 
d) Periódicos 



e, •.-<'1.1,,· _ ~ 

f1 .'.'\::,,~: •• ..: •• 
g) VcnJcJ~1 
h) Ot1os ln·J1..:.u 

9.- Sus ceompróls las rc.,li~: 

a) A crédito 
b) De conl;ido 
e) Crédito de t.,1jcta 
d) Paso con cheque 
e) Fon3col 
f) En abonos 
&) Sistema de: apartado 

10.- ¿Qué plazo le: ofroccn para liquidar sus compras a crédito 7 

Para Hogar 
a) Menos de JO dlas 
b) 30 dlas 
e) 60 dfas 
d) 90 dlas 
e) 120 dlas 
O Un ano 

11.- Le soliciun anticipo: 

Oficina 

g) 8 días 
h) IS dias 
i) JO dlas 
j)O más 

.a)Si C 
b)No C 

¿Cuánto 7 -------

12.- ¿Qué garantia le piden para otorg..u el crédito 7 

.a) Aval 
b) Casa propia 
e) Comp1obanlc de ingresos 
d) Ouos indicar 

l l.-¿ Le ofrecen dc:scucntos por pago de contado 7 

si ( ) no( ) 

14.- ¿Qué sc"·icios le ofrecen antes.durante)' después de ta compra 7 

A Antes 
a.1 alcnción personal 
a.2 informa<:i6n 
a.J orientación 
a.4 corúianz.a 

B Durante 
b.l Flete 
b.2 "Tiempo de cnt.rcg:a 
b.J Instalación 
b.• Ensamblado 

C·Dcspá-~,-- ... 
c.I Cambio- ( ) 
c:.2 Rq>aración ___ -:- --~ e - ) 
c...3Mc:xtr.r"""'2Ci6n C ) 

--:-.- ~-=-=--·~--:·-:------ --.-..;__--=- :-- --- ·-- ·--- -------·--·-



:e 
111~ • ...:.H lh.:lllt-"'-'------

l.~.-¿ QuC !.Cn-1c1os le ,;ust;ui:a que Je oíro.:1cr;1n "'.' 

16.- ¿Cuando rué la (echa de su Ultim.1 compra y quC produc10 (§} adquirió 1 

Obscn ;h.:1011cs 

O.:.tos del Encucslador; 

Non~~=~ --------:-H'°"o-..,-,-----

----:---~--··------~- ·-----·--· --·· -.----~--·-·· - ··-· .. ·--· ---~-~.=:-------=~ 



u -

-
v ... 1VDl'\DAD N•qau.L 

AV"JDJll'?o1A 1>[ 
MD<IC,O 

CL ESTIO.'ó .. \fUO OE l>E.\l .. \:'\"DA 

ODJETl\'0; Oe1cnnrrur cu:. les son 1,,s condu:1011cs.) r3.tones p."lra adqu1s1c16n 
de muebles l.! !? S '':' 1 _., /\ ¡-> ! 0 

Datos Generales 
Datos del Encuest..-.do 
Nombre: 
Domicilio: 

1.- Los muebles que uslcd adquicf"c son p;irn uso de: 

a) Hogar 
(pasa 2) 

b) Oficina 
( p.'.IS.:I 3) 

e) Otros Indica. 

2.- ¿Que 1ipo de muebles compra 7 
}.{ad~ra Af~tnl /1/acional /n1portodo /ndiftr~nt~ 

:~~,';.ecSor : :----- ----- ----- ----- -----
:!~,. : :----- ------ ----- ----- ------
e) Mobiliario rnranUI e > _____ ----- ----- ----- -----
1) Muebles Auxiliucs ( ) _____ ----- ----- ----- -----

~~~re;: ~ :----- ----- ----- ----- ------
i) Cocina lnccgral ( ) _____ ----- ----- ----- -----

J> SofJ; Cama ( >·----- ----- ----- ----- -----
~> ¿;!~:,ncs ~ ~----- ----- ----- ----- -----
m) Muebles de Jardin C > _____ ----- ----- ----- -----
:~;:~u:: ~6%';.~:imicn10 ~ :---------- ----- ----- -----
~ =~== : :---------- ---------- -----
3.- ¿Que tipo de muebles compra 7 Prcícrcocias 

a) Sillas 
a. I Oira1c>rial 
a..l.1 copbr;l.%05 
a.1.2 sin brazos 
a.2 Adicionales 
a.2.1 coa b111ZOS 
a.2.2 sin brazos 
a.J SccrcLariaJcs 

b) Mesas 
e) Escritorios 
d) Librcros 
e) Sillones Conf'ortablcs 
f) Crcdcnzas 
g) Archiveros 
h) Sislcmas ~iodularcs 

h.J Pa.ncl 
h.2 CubicrUÜ- -· 
h.J C.ajonc:s 

i) Est.anrcria ~- ~­
i.J Pc:;..J.<i.'\ 
l.:! EsW1..1.:u" (oonua.I) 
l.J Ugcn. (entre patnos) 

Madc'3 Metal Nacional lmponado lndifcrcnlc 

~ ~----- ----- ----- ----- ----­
: :--------- - --------- -----­
~ :---------- ----- ----- -----­
~ i----- ----- ----- ----- ----­
~ :·---------- ---------- -----­
~ ~----- ----- ----- ----- -----­
~ :---------- ----- ----- -----­
~ :---------- ----- ----- ------
( ) _____ ----- ----- ----- ------
( ) _____ ----- ----- ----- ------: :---------- --- - ----- ------
( > _____ ----- ----- ----- -----
( > _____ ----- ----- ----- ------



'·.· ... -· 

..1.- Esrtlos 

aJ CJ.b11.:o 
b)RUslico 
e) 11.foJcrnr~la 

S.-¿ En dónde adquiere sus n1ucblcs: Non1l•rcs ."Lusa res 

6.• ¿Cu.indo compra? 

a) Un.a sola vez: ( ) 
b) Cuando cambia Ja moda C > 
e) Cl13ndo se descomponen ( ) 
d) A mediados de allo ( ) 
e) Cuando lienc m.as dinero e ) 
f)EI JO de mayo ( ) 
&) En diciembre ( ) 
h) Cuando e;1mbia de domiciJio ( ) 
i) Cuando inst.-"lla oficina C ) 
J) Por reposición ( ) 
k) Jnkio de operaciones ( ) 
1) Crecimiento ( > 
m) C...mbio de im.1,gcn ( ) 
n) Otros Indicar: 

1.- El Produclo que .:ompr:i lo adquiere t--J' s1J 

(por Órdcn de impon.a111:1a s.:1hl-:: las cinco principales ClractCri.stica.s) 

a) Oiscilo ( ) 

b) M.31cria Prima e ) 

e) ACJbado e ) 
d) Comodidad e ) 
e) Marca e ) 
1) Rcsislencia e ) 
g) Funcionalidad ( ) 
h)Tam."li'lo e ) 
i) Originalidad e ) 
J) Nc:ccsidad e ) 
k) Precio ( ) 
1) Consignado ( ) 
m) Volúmcn de Producto e ) 
n) ncmpo de Enlrcg.;1 e ) 
o) Estalus e ) 
p) Imitación ( ) 

8.- ¿Por qué medio se cn1cró de este Jugar 7 

a) T.V. 
b)Radfo -
c)Ra-istas 
d) Periódjcos 

( 
e 
e 
e 



C'] \\ ... /.•111.· .. 

f1 .:\r:,1~: •• ~.:• 
g) Vc:ndcdor 
h) Otros Indicar 

9.- Sus ccimpras J.'1$ rc..-.11.1.a. 

a) A crtdito ( 
b) De con1ado e 
e) Crédilo de tarjeta ( 
d) Pago con cheque ( 
e) Fonacot ( 
O En abonos C 
g) Sislenu de apartado ( 

to.-¿ Qué plazo le oírcoc.n para liquidar sus compras a crCdilo 7 

Pani Hogar 
a) Menos de 30 dlas ( ) 
b)30dl.as e ) 
c)60dlas ( ) 
el) 5IO dlas e > 
e) 120dfH ( ) 
1) Un ano ( ) 

11.· Le solicitan anlicipo: 

a)Si ( 
b)No C 

¿ CU4lnto 7 -------

oncin.a 

g) 8 días 
h) l.S dia.s 
i) JOdfas 
j) O más 

12.• ¿Que! garantla le piden para 01orgar el crédito 1 

a)A"-a.J 
b) C.asa propia 
e) Comprobanle de ingresos 
d) Otros inc:licar 

13.- ¿ Le ofrecen dcsc:ucntos por paco de contado 7 

si ( ) no( ) % 

14.- ¿ Qu4! scn·icios Je ofrecen an1cs.duranle y después de la compra 7 

A Antes 
a. I atención personal 
a.2 in.fo""3C\6n 
a.l orientación 
a.4 conf"&anza 

0 Du~IC 
b.I flete 
b.2 Ttempo de entn::g;a 
b.3 lnsla.Jación 
b.4 Ensamblado 

e- Po:s¡u!s----,- -
c. I Cambio -. 

·-·. e.2 Rcpantcióo __ -:--~--:.. 
c..lM~...-acióa 



,: l (~. • ~ IL• 

i11.:.~.11 111:1111-'~------

1 !o.-¿ QuC sen. ICICS le ~USl."lria que le OÍIC\.:ICf.lO? 

16.- ¿ Cu."lndo fu¿ la íccha de s:u Ullima compra y quC produc10 (s) adqui1ió 1 

Ob~n. .11.:1oucs: 

Dacos del Encucst.::idor. 

Non~;:;--------H~o-ra_: ____ _ 

-:·· -·--·· ··-------=--··--. 

·---·--- -- ·-·---··---- ------:-··-- ---- - ····- -· ---~-.-:---.=-·----·.--.. -:-··-::--.:.---------~-=---=---~·:::·--·--



APELLIDO 
PATERNO 

AGUIAR 
ALCALA 
ALFARO 
ANCIRA 
ARAN DA 
ARENA 
ARIAS 
AVILA 
BARCEN .. '\S 
BAUTISTA 
BAZ .. '\N 
BUSTOS 
CALDERON 
CALVO 
CAl"lPOS 
CANSINO 
CARDENAS 
CASTAREDA 
CASTf::O 
CE RON 
CIPREZ 
COLUMBi~ 

CONTRER .. ')S 

CüRREA 
CORTES 
CORTES 
CORTES 
CUEVAS 
CHAVEZ 
DE LA JANCHr'; 
DE LOS S1";MTOS 
DE ROJAS 
DEL CASTILLO 
DIAZ 
DORAN TES 
ESPARZf-"; 
ESTRr"1DA 
EZETA 
FERNADEZ 
FLORES 
FLORES 
FLORES 

Nombres de ias Personas Encues~adas 

APELLIDO 
HATE:RNO 

SANCHEZ 

GUTIERREZ 
SALVADOR 
ZAMBRANO 

CEDILLO 

GOMEZ 
CRUZ 
CDS t Cl 
SAENZ 
C?;STAflED .. \ 
VAZOUEZ 
GP1RCIA 

MIRf'.,ND1:; 
HERNANDEZ 
ALVAREZ 
Bt-;;.OL I EZEA 
'VH.LADEZ 
ZA~h";L .. ~, 

CABRERi=i 
OBREGON 
CI ~~NEROS 
LEARRAGUERF.I 

MONDF:AGON 
BRITO 
ROJAS 
TELLEZ 
ARELLANO 
DURr'..-N 
TORIZ 
RODRIGUEZ 
LAVEt";GA 
PERE:Z 
FLORES 
MARTJNEZ 
MORENO 

NOHBRES 

BERNARDINO 
ELIZABETH 
LUIS MIGUEL 
LDURDES 
ANGELICA 
CARLOS 
NA ELENr"\ 
EFREN 
NORMA 
E.cEAl.RI Z 
JUf."oM 
ALEJ1-')r.JDHA 
HUGO ARTURO 
JOSEFINA 
ROSALB•".:!¡ 
REBEC•~ 

JAVIER 
Ar.JA PAOLo~ 

REY NA 
FAEtlOLA 
JUAN CARLOS 

"· YDLAtJDA 
JAVIER 
OA'-./10 
CARLOS 
GUP~DALUPE 

.. :ARLA 
CARLOS 
LUZ MARIA 
GRACIELA 
NATIVIDt'"?iD 
VIRGit-.IIA 
HILDA 
FABIOLA 
l\MADD 
GASPAR 
GUILLERMO 
FAUSTO 
FRANCISCO 
NJGUEL ANGEL 
MARCOS 



APELLIDO 
PATERNO 

FLORES 
GARCES 
GARCIA 
GARCIA 
GARCit-"1 
GARCit~ 

GARCIA 
GARZA 
GAY TAN 
GAZCA 
GOMEZ 
GONZALEZ 
GONZALEZ 
GOl'·JZALEZ 
GUADARRAf'11--;, 
GUZMt';N 
GUZMAN 
HERNANDEZ 
HERNt1NDEZ 
HERNADEZ 
HERN1-"it·lDEZ 
HERMANDEZ 
HEHNANDEZ 
HERNANDE2 
HERF:ER{-·, 
HERREF-;,..", 
JIMENEZ 
JIMENEZ 
JIMENEZ 
LOPEZ 
LOPEZ 
LOPEZ 
LOPEZ 
LUt·JA 
LUPANTE 
MANCERA 
f'JARON 
MAROUEZ 
MARTINEZ 
MARTINEZ 
NARTINEZ 
NARTif.JEZ 
MARTINEZ 
MARTINEZ 

APELLIDO 
HATERNO 

ARELLANO 
SOTO 
LOPEZ 

HERNANOEZ 
GARCIA 
VEGA 
TORRES 
HERNANOEZ 

TALABERA 
TORRES 
BARRON 
LERMA 
MONTES 
MENDEZ 
VILLANUEVA 
PEREZ 
PEREZ 
SANCHEZ 
GARCIA 
GONZALEZ 

CONTRERAS 

JUAREZ 
f'IONCADA 
PEREZ 
LIMON 
RA!'IIREZ 
LAGUNA 
MARTINEZ 
DELGADO 

SANTOS 
VERA 
PEREZ 

SANCHEZ 
SANCHEZ 
VELAZOUEZ 

ZAVALA 

NOHBRES 

MARit";l, 
AGUSTIM 
JESUS 
GRP1CIELI\ 
ALBERTO 
JAVIER 
ALFONSO 
MONIC;\ 
,..1P1RIO 
CLAUDI1':\ 
RITA 
LEONAf-:.:00 
ROBERTO 
SUSANPt 
•:AHLA 
CAF:MEN 
ELENA 
Af'1Pt'l1RO 
FCO. J1";l,Vlf:J-: 
GLOR Ir~ 
CLAUDI1'; 
VERONIC~':i 

ESTELA 
Lt"';URA 
!"T{\. DEL CARMEr·1 
CARLUS 
PP1lRICit'1 
JOSE 
Mflf'J M(\R IPo 
ANGEL 
RODOLFO 
IVETTE 
RAMON 
JORGE 
f'lAP.GARI TA 
RALIL 
MA .. DEL ROSARIO 
ALEJANDRA 
JAVIER 
ELAOIO 
ERit<A 
OTILlA 
RAQUEL 
GUADALUPE 



APELLIDO 
PATERNO 

MARTINEZ 
MARTINEZ 
MEriJNA 
MEDINA 
MEOJNt"\ 
MENOOZA 
MENOOZA 
MEZA 
MIRANDA 
MIRELES 
MONORAGDN 
MORALES 
MORALES 
MORENO 
MORENO 
MURILLO 
NUROZ 
NAPOLES 
OROPEZA 
ORTEGA 
ORTIZ 
O'.JIEDA 
PADILLt'; 
PALACIOS 
PALMAR 
PEORA ZA 
PEDROZ1--'\ 
PEREZ 
PEREZ 
PEREZ 
PEREZ 
PIZANO 
PLASCENCIO 
PLAZUELO 
QUINTANA 
QUINTERO 
RAMIREZ 
RAMIREZ 
RAMIREZ 
RAMIREZ 
RAMIREZ 
RAMIREZ 
RAMOS 
RENDON 

APELLIDO 
HATERNO 

ROMERO 
Ct':\LVO 

ZENON 
NAVA 
MONRO'l 
HARO 

DURAN 

NIETO 
JIMENEZ 
BEN I TEZ 
PEREZ 
f"1ARTINEZ 
VAZOUEZ 
FLCIF:ES 

HERRERi'< 
SHMCHC::Z 
GAF:CIA 
COF:REA 
s~"1LCEDO 
GUZMAM 
MAROUEZ 
GONZALEl 
LUNA 
CARAP!A 
AL VARADO 
DE LEDN 

BOF:JON 

QUINTANA 

CASTt1if'IEDA 
HERNANDEZ 
SILVA 
BEDOLLA 
RAMIF:EZ 
RUIZ 
PACHECO 

NOHBRES 

JUANA 
LUIS 
LUCERO 
GILBERTO 
ROBERTO 
GIL DARDO 
MARCO A. 
MA. LETICIA 
NANUELA 
JULIO 
ROGELIO 
f"IARICELA 
GLORIA 
RICARDO 
GLORIA 
SALVf;DOR 
FEDERICO 
f"IAT ILDE 
R1-1UL 
ESTELA 
HECTOR 
JE SUS 
VIOLETA 
JOEL 
MAURICIO 
JOSE A. 
ALBERTO 
ALBERTO 
FERNANDO 
l"lIGUEL A. 
'tOL1';NDA 
MARIA 
JUAN 
FERNANDO 
MA. GUALDALUPE 
VERONICA 
RAUL 
ALl"1A DELIA 
GRACIELi:\ 
MARTHA 
LINA 
ENRJOUE 
GABRIEL 
GILBERTO 



APELLIDO 
PATERNO 

REYES 
RIVERA 
ROCHA 
RODRIGUEZ 
RODRIGUEZ 
RODRIGUEZ 
RODRIGUEZ 
RUBALCABt'; 
RODILLO 
ROSAS 
RUIZ 
F:UI Z 
RUIS 
SALAS 
SP1N PEDRO 
SANCHEZ 
SANCHEZ 
TAVt--..RES 
TELLEZ 
TENA 
TENOR10 
TOLENTIND 
TORRES 
TORF:ES 
TOR¡::::ES 
TREJO 
'../AL DES 
VAZDUEZ 
t.•t-tZDUEZ 
VILLICAFlA 
ZARATE 
ZARRAGA 
ZUflIGA 
ZUfl!GA 

APELLIDO 
HATERNO 

PERA 
CORONA 

TREJO 
LUIS 
LICEA 

VIRGEN 
HERNANDEZ 
DE RODIRGUEZ 
NARTINEZ 
FLORES 

ROMERO 
PEREF"<A 
FALCON 

ESOUIVEL 
VELAR DE 
SP1MANO 
LUNA 

RE'r"ES 
SA/'JCHEZ 
TRUJANO 
CORTES 
NOTE 

GOMEZ 

ZUJl'IGA 

VARGAS 

HOHBRES 

JAil"IE 
MARIANA 
ISMAEL 
ROGELIO 
JOSE 
ALBERTO 
ROSAURA 
NORMA 
GRACIELA 
ROGELIO 
MARGARITA 
MERCEDES 
JUDITH 
JAVIER 
EDUARDO 
EL IZA 
ANORES 
DELIA 
HUGO 
MARIA 
FELIPE 
ROSALINA 
PHTRICIA 
JOSE DE JESUS 
SUSAN~~ 

HUGO 
ROSA l"IA­
CONSATANTINA 
LETICIA 
SONI1"; 
LUIS 
CATALINA 
ENRIQUE 
ALMA DELIA 
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