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INTRODUCCION

La presente investigacion esta comprendida por una Serie de
informacidn obtenida en el trabajo de campo, para determanar coOHmO
se encuentra la Industria rMueblera con respecto = sus

consumidores.

Para poder determinar el potencial de la demanda

dentiro de la
Industria Mueblera MNacional, se requiere de un estudio a fondo de
las caracteristicas mas scbrecalientes de los consumidores y de 1x
problematica a la que se enfrentarn los productosrc de mucbles de
madera en México, en la asctualidad.
Dentyro de las caractersz=ti de: low consumidor e se encuocntrran;
las nececidades fismic . 1 Jucas idn, los ingroso los estileos
de wida, los muebles quo Lan  acostumbrados  x adguirir, la
frecuencia de compia, = =) e o fTacto: e Quie motivaron el
concsumidor o realizar [ =T g
Dentro de la problematicas o lax que o enfrentan lows productores
de muebles doe madera; =€ encuentran los creditos bancar ios, la
pajla venta que realiz-an. R REY =YY% eNperiencla qQuer tienern para
asociarse con otros productores del mismo CAMD . Ia cultura Y
educaci®dn que tienen v  por gltimo el no darse a conccer
publicitariamente con sus consumidores.

Estos problemas son retomados en 1los primerocos tres capitulos como
base para dar a conocer los resultados obtenidos en la
investigacidn de campo para esta Tesic.

Esto se lograra conociendo en gué punto se encuentra la Industria
tMueblera dentro del ciclo de vida del producto vy Qué papel estan
Jjugando los consumidores para determinar esa ubicacidn.

El determinar el ciclo de wida del producto en la Industria
rueblera, requiere conocer cada una de las etapas del ciclo vy que
consecuencias tiene cada una de ellas sobr e lo= consumidores Y

productores de muebles de madera, para determinar las estrategias
a seguir segun sea el caso.
El capitulo primerco, trata des algunos ectudios realizados por
importantes Asosiaciones en México para la Industria Mueblera, los
problemas a los que se enfrenta, asi como una comparacidn con

otras industrias de madera de otros paises Yy su comparacidn con 1a
nacional.

€1 capitulo segundo, se refiere & el marco tedrico en el cual se
basa esta tesis, para poder clasificar. comparar ¥ dar
recomendaciones & la Industria Maeblera del pals.




En el capitulo tercero se trata de la

problematica & ia que
creemos se enfrentan los

demandantes de muebles. asi como

cuales
son 1los mercados que abarcan.
El capifitulo cuarto, toma los resultados de la rinvestigacidn do
campo a la que se refiere la siguiente Tesis v muestera las
graficas correspondientes.
En el capitulo quinto, se analican los diferentes puntos de wista
de la demanda en el pals retomando los trabajos expuestos en los

primerons capitulos v los resultados obtenidos de 1a
de campo, para poder dar soluciones
encontrados.

investigacion
alternativas a los problemas

En el capitulo sexto, sSe determina
los productos de muebles de madera,
final, asi como las oportunidades

las fuerzas v debilidades de
con base en el consumidor

que se tienen para su
crecimiento.

En el capitule septimo, sSe dan las alternativas por cada uno dex
los productos v las soluciones propuestas parea la problematica
encontrada.

En el capitulo cctavo. Se establecen las estrategias propuestas
para las Industrias Pequeflas, Medianas y Grandes:s Clue tienen wun
potencial de crecimiento v ia oportunidad de consolidar sSus
productos en mercados extranjieros, con mayor facilidad si Se

vwtilizan los medios adecuados -

FPor dltimo s=e dan las conclusiones qQue se creen
uno de los problemas encontrados,
anexrons correspondientes.

pertinentes & cada
la bitlicgrafia utilizada v los



CAPITULO PRIMERO ’ -

1. NACIXONAL FINANCIERA C NAFIN.D>

Con base en los estudios realizados por Macion&l Financiera,
denominados "Rases para una Estrategia de Desarrollo de los
Sectores Industriales de Exportacién”; Se determinaron anicamente
18 estudios, de 73 diferentes Subsectores Industriales, que fTueron
establecidos después de una seleccidn minuciosa.

Los Criterios de seleccidn fueron:

~Participacidn en el mercado.
—Crecimiento del mercado de inportaciones.
—Competitividad de:
Mano de obra
Capital
~Importancia de las barreras de entrada:
Inversion requerida
Infraestructura requerida de distribucidn y mercadeo.

Cuedando unicamente 31, después se selecciconaron por el Tamaffo del
Mercado de Importaciones quedando 12 subsectores atractivos, a los
cuales se le agregaron & subsectores mas propuerstos por NAFIN,
sumando un total de 13 Subsectores que habrian de estudiarse a
fondo, Identificando el Potencial Futuro de =u Demanda v las
Caracteristicas de su cadena productiva.

Los objetivos del estudio fueron:

~Identificar al atractiwvo actuzl del mercado & traveées de un
analisis del subsector a nivel de productos o familia de
productos, segun la disponibilidad de informacidn.

—Presentar las proyecciones de ftckinsey vy otras fusrntes con el
objeto de cuantificar el crecimiento esperado de1 mercado
estadounidense para el pericdo de 1292 hasta el afo 2000,

—Describir las principales caracteristicas del subsector L nivel
nacional e internaciocnal.

—Analizar el comportamiento de las exportaciones mexicanas del
subsector al mercado norteamericano durante el periodo de 198% a
1990,

—~Estudiar las principales caratericticas de la estrategia
comercial de algunos palises competidores.
~Presentar algunas implicaciones/conclusiones de los analisis

anteriores para México y sus exportadores.

NAGIONAL FINANCIERA, “Hases para urna Eelrategia de Desarrollo de
loe Seciores Indusiriales de Exportacion” Julic de 1993,
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La Maetodologia utilizada es:

Anadlisis de la Demanda,

El analisis de la Demanda se
en cuanto
norteamericano Y en
las importaciones del mercado estadounidense.

tendencras historicas.,.
mercados mundial v
demanda v

Analisis
Formulacidn do una estrategila de

de la oferta. para obtener ia
conpetencia para cada =ubsector .

basd en una rewvisnion de las
a tamafo vy crecimineto, de los
una proyeccidn de 1a

Componetes del Analisis de la Demanda.

Antecedentes histéricos

Mercado nortoamericano:
- Demanda

~TamaMo

—Crecimineto

e Importaciones
~—Tamafo
—Crecaimineara

- Demanda
~Tamafo
~Crecimineto

- Ilmportaciones
—~Tamaffo
—Crecamineto

Mercado Mundiail

- Demanda
—Tamafse
—Crecimiento
—~Principales Demandantes

- lmportaciones
—TamaMmo
~Crecimineto
—Principales Demandantes
-FPrincipales Froductos.

NACIONAL FINANCIERA, “Rosea para
Los Seclores Industriales de Exportacion”

1985—-1990C

Proyeciones 1992-2

Mercado norteamericano
- Demanda

~=TamaMNo

—Creciminetc

s Importaciones
~TamaMo
~Crecimincto

Razones por las aue (=1-]
concentre el andlisis en
el mercado cstadounidense

-Constatuye el mevcado de
mayor tamafio. en la
mayoria de los casos

«0Ofrece ventajas competi—
tivas debido & su cercanfa
geografica. especialments
en costo por concepto de
transporte

-fAbsorbe dos terceras
parte de las exportaciones
mexicanas

sExiste informacidn dispo-

nible para realicar =1
analisis.
una KEestrategra de Desarrollc de

Julic de 1903,



A su vez, las proyecciones de la demanda vy las importaciones se
basan en analisis de regresion crutados con prondsticos de
crecimineto desarrollados por expertos. La comparacidn entre ambas
fuentes permite obtener una sintesis de la evolucidn factible de
cada subsector.

Metodologlia de Proyeciones de la Demanda ¥y las Importaciones.

Analisis McKinsey
- Identificacidon de variables con posible impacto de l1a demanda v
las importaciones, con base en entrevistas a expertos.

-Analisis de regresion de la demanda y las importaciones,
utilizando las variables de mayor impacto.

« Proyeccidn de la demanda v las importaciones, utilizando la
ecuaciétn obtenida del analisis de regresidn.

-Ajuste de las proyecciones en caco de Saturacidn del mercado.

Proyeccion de Expertos
- Identificacion de expertos en el ramo

«Obtencidn de prondsticos de la demanda y las impovrtaciones en el
corto vy largo plazo.

RESULTADOS.

Los resultados obtenidos a partir de los analisis anteriores
se resumen en el atractivo de la demanda, la posicidn competitiva

de M&xico v 1a estrategia de competencia. En general, los
resultados presentan una evaluacidn del potencial enxportador de
cada subsector y las acciones que se pueden realiar para apoyar a

cada uno de ellos.

L. Fx a - para  una Estrategia de Desarrolle de
los Sectores Indusiriales de Exportacion” Julic de 1993,




ATRACTIVO DE!f. MERCADO:

EX atractive del tMercado se determind & traves de una
evaluacisdn del tamafo actual de las importaciones de los Estados
Unidos y de su crecimineto esperado durante los préoximos 10 aMos .
Los puntos de corte se definiercon en SO0 millones de dédlares, dado
que S=te es el tamalo minimo qgue permitiria a México capturar una

pPosicién de mercado interesante en relacidén al tamafMo del PIH
sectorial promedio, y en el 2.84%4 de crecimiento anual real que
corresponde al crecimineto de las erportaciones de los Estados
Unidos, durante &1 periodo de 1985 & 1990 - Para efectos del

presente analisis, los mercados atractivos e definieron como
aquellos cuyo crecimineto es acelerado y su tamaMo grande.

De acuerdo con los criterios anteriormente citados, la mayoria de

los mercados analizados resultaron atractiwvos para México.

POSICION COMPETITIVA DE MEXICO.

La posicidn competitiva de México se determind [4=123 base en
las habilidades que se tenian en cada segmento de la cadena
productiva con respecto a sus principales competidores. u
posicicdn se consierd como buena, sS3 el pals contaba con
habilidades competitivas a niwvel internacional por lo nmenos en
uno de los segmentos. Este criterio se modi fico cuando Ser
anticiparon cambios en la estructura de la industria. las
condiciones de sobre-oferta o cambios importantes en los factores
externose, incluyendo a la legislacidn. v que pudiecan afectar
la posicidn compstativa de Mér)rxico en el1 futuro.

Méerxico presenta una posicidn competitiva buena en ensamb 1l e v
regular en manufactura. bLa manufactura de bajo valor agregado s
Sésta transfiriendo de los Esatdos Unidos a palses con mano de obra
barata v corn una infraestructura adecuada - Menico tiene 1=
oportunidad de capturar estos nuevos mercados de importacion, &
traves del esfuerc-o de su posicidn en este segmento de la cadena

productiva.

La Industria Mueblera y sus partes, segun la cadena productaiva se
encuentra:s

Cadena productiva:
Ensamble. Buena
Investigacién y desarrollo (diseffo). Fegular

Manufactura. Regular

Distribucidn. Mala

Aunque se destaca que en el corto plazo tiene potencial de
exportador, si mejova la calidad v la comercializacion de sus
productos.

NAGIONAL FINANCIERA, ‘Bases para una Eotrategia de pesarrclic de

lom Sectores rndustriales de Exportacion” Julic de 1903,



ESTRATEGIA COMPETITIVA:

La combinacion del atractivao del mercado con la posicidn
competitiva de México en cada subsector, permite identificar la
magnitud ¥y la naturaleca del apoya que se debe cubrivr & las

empresas que los conforman.

f_a mayoria de los subsectores identificados como de alto potencial
exportador se agrupan con un atrativo en el mercado, dentro de los
cuales se encuentra el subsector de los muebles v sSus partes.

NACIONAL  FINANCIERA, “Bames para una Estrategio de
tos Secltores Industriales de Exportacien” Julic de 1eea.
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2. ~ BANCOMEXT

OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS

Tendencias de lx Industria Mueblera Mundial

A nivel internacional esta industria muestra una mayor

concentracidén, especializaciédn ¥y una creciente integracidn entre
empresas, a traves de la:

« Consolidacidn de empresas para obtener wventajas de escala en 1a
compra de materias primas y distribucidn de productos.

- Mayor integracidn horizontal para la fabricacion de nuevos
productos.

« Esmpecializacidén de empresas pegquefas en la fabricacioén de
componentes como proveedores de enpresas mas grandecs.

« Integracidn de empresas pequefias para formar comercializadoras
thacia el mercado de exportacidn.

LA INDUSTRIA DEL MUEERLE A fIVEL MUMDIAL SE ENCUENTRA SEGMEMNTADA
FOR TIFPD DE PRODUCTO, SIENDO EL DE MUERLES FPARA EL HOGAR  EL MAS
IMFORTANTE .

Segmentacidn por tipo de producto: Oficina 184, Cocina 14%, Otros
13 %, vy =1 Hogar 5S5S%.

Principales Hogar Oficina Cocina Otros Total
Faises

ITALIA &5% 10% 12% 137 100%
ALEMANIRA S3% 10% 20% 17% 100%
FRAMCIA SO 24% 16% 1% 100%
E.U.A. LS% 20% 107 2% 100%
MEXICD So% 10% Q7% 33% 1OO%

BANCOMEXT, Oporiunidades de Negocice.
“Industria de sMuebles de Madera” Julic de 1995



TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA MUEBLERA MUNDIAL

Innovacidn tegnoldgicas que buscan procesos mas sencillos, menos

costosos ¥y mas automatizados.
tropicales y mayor uso de las templadas.

Menor uso de maderas
FIBERBOARD> Y de

de MDF CMEDIUM DENSITY

Incremento en el uso
de maderas sélidas.

aglomerados en lugar

Cambio en la industria hacia la fabricacidén de muebles listos

para ensamble (RTAD>.

« Mayor capacitacidn en normas, estandares vy control de calidad
requeridas en los mercados de exportacidn CCEN, ANSI E ISO>,

industria mueblera altamente
una orientacidn funcieonal ,

Los Estado Unidos cusntan con una
de punta.

desarrollada, sus praoductos tienen
lograda mediante maquinaria con tecnologia
un promedio de 7o

s0n grandes con
la aclaracidn que en

El tamaffo de las empresas
trabajadores por empresa (aunque cabe hacer
México por con ese namero de trabajadores las empresas se
clasifican como medianas).

cada = afos, tienen DoCcss

Los estilos cambian aproximadamente
lfneas con variedad de modelos dentro de cada una.
el Sur de Europa presenta orientacidn mas artistica,

de menor tamafMo, Alemania.

En contraste,
estadounidense,

disefifo, un numero mayor de empresas
quien tecnoldgicamente s asemeja al modelo
produce menos variedades y un ndamero reducido de empresas.

son principalemte peguelfas de 5 & 13
de diseMo artistico v vanguardista,

tiene lineas con gran variedad de modelos , la maquinaria es
sofisticada y el tipo de industria es de mucho oficio, mucho
prestigio v tradicién familiar con imagen artesanal.

En Italia las empresas
trabajadores, sus muesbles

principalmente
producto es
wariedad de
sofisticadsa,
tradicidn

En Espaffa tienen un gran namero de empresas
pequefMas de 8 & 10 trabajadores, el estilo de s

artistico y estetico; tiene muchas lineas ¥ grare
utilican maquinaria

modelos, aunque menor gue Italis,
el tipo de industria es de mucho oficio, prestigio v

familiar.

Oportunidades de Negocios,

BPANCOMEXT,
de Musbles de Madera” Julic de 1993

“Industria
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En Alemania existen pocas empresas y son principalmente grandes de
&0 a 100 trabajadores por empresa, 1 estilo de sus productos es
de muebles de alta calidad en su manufactura, con gran
funcionalidad y durabilidad; La linea de productos es poca Y
poca variedad de modelos, la maguinaria y equipo son especialiczada
y de mayor complejidad, el tipo de industria es muy desarrollada y

de gran escala.
industria mueblera

FPor su parte, México

medianamente desarrollada y sus productos tienen una orientacidn

artesanal (intensiva en mano de obra) y bajo de volumen.

Existen muchas empresas pequeflas con un promedio de & trabajadores

los estilo son tradicionales v artesanal con poco

la linea de productos es diversa con gran variedad
especializada v

poca magquinaria
semi—-desarrol lada, con

cuenta con una

por empresa,
disefMo propio,
de modelos dentro de cada linea,
equipo semi-industrial; 1a industria es

capacidad instalada ociosa.

El Sector Mueblero Mexicano
integrada por 1139 empresss
de las cuales =1 85.9% son pequefas, el
2.5% son empresas grandes, en
SO de su capacidad instalada-

Industria de tradicidn familiar,
formalmente establecidas,
11.46% son medianas y Gnicamente el
promedio las empresas wutilizan el
El estilo predominante en la industria es el artesanal, de poco
diseMo, con poco avance tecnoldgico incorporado en las industrias

del ramo.
Durante el periodo de 1991-1994, las exportaciones Jde muebles
mostraron una tasa de crecimiento media anual del 24 .5%, la
maquinaria participd con el 82.5% de las e)portaciones totales del
sector, las importaciones por su parte, presentaron una tasa de
crecimiento media anual de 35.46%.
Por tipo las exportaciones de muebles de madera han disminuido,
mientras que las de metal han aumentado.

En 1994 el aldo de la blanta comercial del sector fue positivo
(2892.5 millones de délares) incluyendo la maquinaria ¥ negativo
sin esta (82&6.4 millones de délares).

De la maquinaria, en 1994 destaca la exportacidn de: partes para
mesas y centros de entretenimiento de
metal

asiento (49.8%), comedores,
madera (11.1%) , restiradores, gabinetes de

(10.5%2) y recamaras de madera

mostradores y
(8.94%) .

BANCOMEXT. Oportunidades de Negocics,
Muetles de Madera~ Julic de 1993

"Industria de
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las exportaciones de:

sobresalen
metal (47.1%),

maquilador,

Del sector no

restiradores, mostradores v gabinetes de

comedores, mesas ¥ centros de entretenimiento de madera
C12_.5%) .

(1S5.4%) y partes para muebles

Muebles de Madera
Subsector integrado por 849 empresas formalmente establecidas. E1l
87% sSon empresas peqguefias, el 11% s=on medianas ¥ el 2% son

grandes.
La industria del mueble de madera ha participado con el 1.9% en
promedio dentro del Producto Interno Eruto Manufacturero en los

gltimos seis afos.

Contribuyd con 1 2.8% de empleocs del total de la industria
maniufacturera en 1993, siendo el 51% del empleo generado por las
empresas pequefas, el 28% por las medianas ¥ el 21 % por las

grandes.
Del total de las ventas de muebles de maders del S1% corresponde
2 la pegquela empresa, el 34% a l&a mediana y &1 15% & la grande.
Las exportaiones totales de muebles de madera disminuyeron 1991 &
1994 a una tasa media anual de 8.1%. La maguila represents el 856%

en promedio del total de exportaciones durante ese periodo.

Muebles de Metal
de a9 enpresas

por alrededor
por

B2.an esta representado

Este segmento esta integrado
por grandes.

formalmente establecidas, donde el
empresas pequefas, el 13.1% por medianas y el 4.5%

Contribuyd con el O.8% del empleoc respecto al total de 1=
industria manufacturera en 1993. Las pequelas generaron el 42 . 7%
del empleo, las medianas con el 30.7% vy la grande con el 2&5.6%.

21 28 .F%corresponde a 1la
& la grande.

Del total de las ventas, pequefa, el
27.6% a la mediana y.-el 33.5%
Las exportaciones totales creciseron de 1291 a 19T a una tasa
media anual de 3% .17%. la mauiladora representa el S8.3% en

promedio del total exportado durante el periodo.

BANCOMEXT. Oportunidad, de Negocice.
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TamafMo del Sector

Ind. Manufacturera
Muebles de madera
tMuebles de metal

Establecimientos

1938 1993
138,835 264,033
F,315 18,574
Sa0 1.026

Personal ocupado

1988 1993
Ind. manufacturera 2595,386 3,174,455
Muebles de madera £S5, 066 PO, bl
Muebles de metal 17,385 24,380
TCMA = TASA DE CRECIMIENTO MEDIA AnNUAL

Estrategias de Promociédn Externa Sector Mueblero

Tipo de FPromocidn

Mdo Medic—-alteo de export.
Desarroello de Provecdores
Subcontratacidn

Maquila

Alianza p/Complementacion
Inversion Extranjera

Moda y disefo

Importacidn de magquinaria
Fatificar interes en zona
potenciales identificadas
Analizar supuestas
practica desleales

Per files de mdo.
Identificar empresas
proveedoras y productoras

Centro
Canada Sudamer
X
X
X x
X X
X X
x X
X X

(CAMNADA: VYancuver, Montreal.
CENTRO ¥ SUDAMERICA: Costa Rica, Venezuela, Colombia,

EUROPA: EspafMa, Alemania,

Italia, fFrancia.

ASIA: Japon, Corea. H. Kong y Taiwan)

WANCOMEXT, Oportunidades de Negocios,
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Se muestra cuales sSon algunas de las extrategias quee pueden
utilizar los diferentes palses de cada continente para
posicionarse del mercado, conocer las espectativas de crecimiento
(=] consolidar el producto dentro de los diferentes mercados

extranjeros; También se muestra la diferencia de los paises v las
diferentes estrategias que cada uno de &llo puede wtilizar, segdan
1o requiera en cada caso, por ejemplo Asia necesita analizar las

supuestas practicas desleales de comercio. lo que en ningun otro
continente de debe hacer.

Acciones Complementarias en Coordinacidon con la SECOFI, Camaras v
Asbciaciones de la Industria y Empresarios muebleros. (Mexicanos)

Intagracidn de la cadena productiva

e Implementar acciones especificas en areas como: abastecimiento
manufactura, disefo, comercializacidn, capacitacidn y promocidn.

e Promover esquemas de asosiacidn en participacadn para el disefo,
la produciden y comercializacidn externa de muebles.

« Fomentar uniones de compras entre industriales muebleros para
lograr economias de escala en la adguisicién de insumos.

« Propiciar la integracidn horirtontal de empreas pequefias gque =3
especialicen en la fabricacidn de componentes v asi abastecer &
empresas grandes.

n

Tecnologia y DisefSo

- Fortalecer convenios de calaboaracaidn con ©orgnismos
internacionales especialicados en la industria, paras:
identificar nuevos desarrollos en materias primas. tendencias de
mercado, normatividad v tecrnologia de punta.

« Impulsar las instalaciones mesicanas que presentan servicios b
asesoria especializados de madera y desarrollo de productos v
materiales, estandarizacion v control de calidad como el

laboratorio de ciencias vy tecnologia de madera.

Capacitacion

-« Desarrollar un esquema de capacitacidn de acuerdo a las
necesidades de las empresas a nivel gerencial, obrero v mandos
medios.

- Elaborar programa e capacitacidn &en comercic exterior
especializado al sector que incluya: precios de exportacion,
empaque, embalaje y formas de transporte de muebles, permisos.,

aranceles, legislacidn y tramites aduanales.

DOtras Acciones

« Impulsar el establecimiento de normas de cxlidad de materias
pPrimas en 1la industria proveedoras del mueble, asi como
formalizar el desarrcllo de normas oficiales para los muebles
mexicanos.

BANCOMEXT, Oportunidades de Negocicwe,
“Industria 4. Muebles de Madera” Julic de 31995
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- Estudiar 1a extructura arancelaria del sector, yva que con el TLO
algunos aranceles de partes ¥ materias primas para 1a
fabricacisn de muebles quedaron mas altos que los muebles
terminados.

- Vigilar las importaciones de muebles bajo practicas desleales ¥
propiciar el fortalecimiento de la industria nacional mediante
sustitucien eficiente de importaciones.

- Establecer mecanismos para el desarrollo de proveedores
nacionales para la industria mueblera a traves de redes de
informacidn incluyendo procesos de subcontratacidon.

Acciones a Desarrollar por Producto

Desarrollar Promoaver Aprove
Grupo de Conzolidar Oferta Intagracidén char
productos Producto Estable Cadena Michoe

Frod v de Exp

Muebles de madera X X x
Sillas c/madera X X x X
Rusticos p/hogar x X
Gabinetes X x
Recamaras X X
Oficina X X

Factores Doeterminantes del costo en la fabricacidn de muebles.

Factores externos:

Disponibilidad de materias primas nacionales.— insufaciente
abastecimiento de madera por escasexz Y legisliacion forestal
limitada variedad y mala calidad en laminados, forrajes, barniz v
tapizi la mayor parte se importa.

Accesos a las fuentes de abastecimiento.— limitaciones en
infraestructura portuaria, fervroviaria Y carreteraj; grandes

distancias entre centros de produccidn y abastecimiento.

Factores Internocs:

Aprovechamiento de materiales.— insuficiente estandarizacion de
partes, falta de capacitacion en mano de oby & para eliminar
desperdicios.

Practicas y estandares de calidad.— poca utilizacidédn de controles
de calidad y de normas internacionales.

BANCOMEXT., Oportunidades de Negocios,
“Induetria de Musblow e Madera“ Julio de 1990




Tecnologia.— anticuada,., productcidén orientada al tipo artesanal.

Orientacidén comercial.— al mercado interno y regional;: reactivas a
demandas enternas; exportan generalmente bajo esquema maquilador vy
de subcontratacion.

Capacitacidn.— nivel bajo, incluso en mandos medios y gerenciales.

Como punto adicional se menciona a las empresas maquiladoras de
muebles en Mé&nico, las cuales ascienden a wun total de 132
empresas, de las cuales 127 se ubican en estados fronteric-os,
cuya origen de su capital es tanto meixicano como
estadounidense, principalmente. Solo 10 empresas maquiladaoras
incluyen capital de origen japones, libanes, britanico, taivanes
o espafiol .

La industria maquiladora mesxlicana exporto S38.2 millones de
délares en 1994, con una tasa de crecimiento media anual de 19.3%
entre 1921 y 1994,

» T. oporiunidad de o
“Indumtria Muebles de Madera~ Julic de 1993
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3. ~ BOOZ ALLEN & HAMILTON DE MEXICO

De julio a diciembre de 1994 los industriales,
bajo la coordinacidén de

la CANAC INTRA la
la firma de

SHCP y la Banca de Desarrollo,

consultoria internacional Eoo= Allen & Hamiltor de M&»xico,
realizarsdn un estudio por la apertura de comercial v la necesidad
de buscar nuewvos mercados, Dor parte de los fTabricantes

nacionales.

Perspoctiva Internacional de la Yndustria Mueblera.

En los Oltimos afios el mercado internacional a present ado bajas
tasas de crecimiento. AGn en los Estados Unidos Que es el mas
a presentado cresimiento negativo en los

grande a nivel mundial,
Yltimos affos.

Con respecto a Meéexico, se ha convertido en el segundo mercado de
exportacion de los Estados Unidos. E1 comercio internacional de
muebles de nuestro principal cliente de mercado potencial, muestra
un déficit creciente que llegd a aproximadamente 3.5 millones de

délares en 1992.

Analisis do de Industria Mueblera Nacional.

cuenta con SO 000 empleocs,

Empleo: Se estima que la industria
donde el Distrito Federal tiene una participacidn del -
Aportacidn al PIE: La industria mueblera decrecid de 19838 & 1972
de 94.33% a 0.18% en el PIE nacioral.

Produccidn: La produccison de muebles en México mostrd una
tendencia ascendente de 1988 a 1991 . 5in embargo., de 17291 & 1953
esta tendencia se revirtid al caer la producidn a un ritmo de 8.3%

anual.

Consumo: E1 Consumo Nacional Aparente (CMA) tuvo v & TMCA de S.1%
en el periodo de 1988-1993, peroc se estima que este crecimiento ha
venido disminuyendo hasta llegar al 1.2% en 1993, El principal
centro de consumo es la Cd. de Mé»xico, gue concentra cerca de L%

de la demanda.

Importaciones: No aobstante que cse ha registrado aumento en el

consumo, este ha sido captado por las importaciones, que han
mercado de 4% en 1988 E) 37%

visto crecer su participacidén en el

en 1993.

Exportaciones:
74 millones de délares en
El desempefo de la TMCA par segmento

Las exportaciones totales se estima gQue alcanczaron
1992 y na THMCA de 14 .44 entre 17889 Y
en ese periodo s

1993.
Hogar, S.7%4; Oficina, 20.&6%; Silleria, 18.44 v Cocina, 17.7%. El
destino de las exportaciones ha comencado a diversificarse, aun
cuando Estados Unidos continda predominando con 87% de
participacion en las mismas. Otros destinos son: Francia, S.T7U
Espafs,4.3% y Canada 1.5%.

de Fortalecimiento de la

HMAMILTON DE MEXICO Programa

BOOZ ALLEN &
Mexico D. F, Diciembre de 10De
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Balanza Comercial: La apertura de fronteras desde el ingreso de
México al GATT cred un déficit en la Balanza comevcial que 1llegs a
23,312 millones de d&lares en 1993,

Maquiladoras: Se estima gque existen ya 235 maqguiladoras de muebles
en el pais vy que su numero crece a una tasa de 36% anual, maAs del
doble que las plantas maquiladoras en general.

Perspectiva Empresarial Actual.

—E1 crecimiento de la industria no fueé uniforme durante los
dltimos afMos-

—En utilidades las empresas con crecimiento disminuyeron a 31%.

—Alrededor del SO0% de personas encuestadas para este estudio,

menciond adquirir alguna materia prima de importacidén. Los
factores mas importantes fueron: Serwvicio, No hay fabricacidn
racional, Calidad y por Ultimo precio, lo cual es indicativo de
las areas en gue los proveedores nacionales deben trabajar para

mejorar su competitividad.

~Solo el 16% de los=s procesos son avtomatisados. E1l 25% es
semiautomatico vy el 49% e manual.

—No obstante 1a tegnologia s competitiva a nivel mundial, lo que
indica desconocimiento del grado de avance tegnolegico de 1a
industria en paises lideres.

—Existe un baio grado de especializacidn, dado que casi 1la mitad
contestd que fabrica al rededor de 25 modelos diferentes en un
affo.

—friste un bxalance entre las empresas que se enfocan a margen v
las que se concentran en lagrar wolumen, lo que muestra la
necesidad de adquirir una visidn de mas large plazo.

—£1 aArea que ofrece mayor potencial de me jora Tuée
comercializacidn.

—Los factores externos identificados por los empresarios como los
que mas afetan su desempefio fueron: prestaciones de ley; crédito
caro; y falta de financiamiento.

Analisis de las Importaciones Nacionales.

Durante los wultimos cinco afos la tasa de crecimiento de las
importaciones de muebles ha sido &64.1%, muy superior a la tasa de

crecimiento del mercado de muebles nacionales de S.1%. De esta
manera el mercado ha crecido principalmemnte por las importaciones
mientras Que la produccidn destinada ha visto un crecimiento del
3.5%

BOOE ALLEN A HAMILTON DE MEXICO rrograma de Fortalscimisnto de la

Industria Mueblera Mexicana, Mexico D.F. Diciembre de 100e



La mayor cantidad de importaciones proviene de los Estados Unidos
y en el amo de 1993 estas representaron el 85% del total. Las
importaciones consisten de muebles para todos lo=s segmentos en
donde el principal segemento es el de muebles para oficina v

representa el 43% del total de las importaciones-. E1 segmento de
muebles para el hogar v Jardin oCupa el segundo iuvgar de
importancia v representxs el 3&% de las importaciones.

Por otro lado, =se estima que wun 18%4 de 1las materias pPrimas
utilizadas para la fTabricacidn de muebles son de importacidéan v

provienen de los Estados Unidos (fuente: SECOFI). Se e=taima que
para el affo 2000 las importaciones representen hasta el
mercado =i estas contindan creciendo a un ritmo anual del S%. Este
crecimiento se puede wver acelerado debido a la etapa de cambio en
la que se encuentra la politica comevrcial actual . Las
importaciones cobraran mayor importancia como consecuencia de 1a
desgravacidn arancelaria acordada en el Tratado de Libre Comercioc
entre PMénico, Canada y Estados Unidos.

Cabe mencionar qQue la politica comerciral de Mérxico con sSUS
pPrincipales sSocios comerciales representan una ventaja para los
muebleros mexicanos en el caso de Estados tnidos v la Comunidad

Europea ya que 10s aranceles de importacidn son mayores Que los de

erxportacidén. Por el contario, la relacidén comercial entre Mé&:i1co.
Colambia, Venecuela y Costa Rica es desfavoratzle pra México, vy en

el caso de Chile las circunstancias de comercio internacional son
similares.

Competitividad Internacional.

Estados Unidos es el principal campetidor de Mé&rx1CO en 1la
fabricacisdn de muebles en el mercado nacional. LLas importaciones
representan el 37% del consumo aparente nacional v en Estados
Unidos es el principal proveedor con el asn de las mismas. La
importancia del producto estadounidense se ha incrementado en los
Gltimos affos y actualmente occupa el 40% del mercado nacional que

representa aproximadamente 260 millones de dédlares (fuente:
SECOFI, INEGI, Analisis EAH).

Actualmente se estima que el costo de los productos importados en
la mayoria de los casos es menor que el de los mexicanos antes de
cubrir gastos de importacidén. Al eliminarce los aranceles para los
progductos estadounidencses, el costo al comercializador mexicanc
seria equivalente al del producto taiwanes. E1 producto europeo es
de mayor cesto para el comercializ-ador mexicano, aun despues de la
eliminacidédn de los aranceles.

de productos
el producto
productos

Un analisis comparativo entre los precios de wventa
mexicanos y estadounidenses muestra que en promedio,
norteamericano es de un 4Q% mas caro aar cuando los
importados soportan mayores margenes de utilidad.

BOOZ ALLEN & HAMILTON DE MEXICO Programa  de Fortalecimiento de la
Industria Mueblera Mexicana, Mexico D. F, Diciemtre de 199a
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Una comparacion de las estructura=z de costos de muebles para
hogar entre Mexico. Estados Unidos, Espafa, Italara v Alemanis.
muestra gque las desventajas para el productor nacional estan en el
costo de los materiales, la mano de obra y financiamiento.

el

Otros factores inmersos, son: la diponibilidad de materiales
nacionales. el acceso a fuentes de financiamiento P por Gltimo
existen limitaciones en cuanto a las rmportaciones de materiales
desde pal=es con los cuales no sSe cuentan con acuerdos

comerciales.

Con un reducaido costo de manoc de obra el fabricante mexicano
podria desarrollar una ventajla competitiva. Esto podria lograrse a
través de mejorar la productividad. Actualmente. México cuenta con
menor costo unitario de mano de obra a Estados Unidos, Taxiwan,
Italia, Alemania y Espafa.

L.as condiciones del financiemiento son un factor qQue ainfluye
negativamente en el costo de los muebles me:icanos ' en S
demanda, particularmente en la intermna. Un factor importante es la
tasa de interé= que en M&XiIiCco es superior & la de otros palses. La
apertura del sector financiero y la participacidn de la banca de
desarrollo puede me Jorar la situwacidn crediticiea del sector
mueblero.

Hoy en dia las innovaciones tecnoldgicas en la industria mueblereéa
estan orientadas primordialmente al reemplazo de terramientas .
mavor aprovechamiento de los materiales vy téecnicans o acabado. E1

reemplazo de harramientas se ha techo principalmente en palises
donde el costo de mano de obra es alto ¢y las nuevac herramientas
legran mayores grados de automatizacion.

La evolucidn de los diseffios de nuebles estan determinados por 1a
orientacién al mercado objetivo. la orientacidn a los cambios en
preferencia y estilos de wvida del consumidor b 1a flexibilidad
para la adecuacidn de los pProcesos productivos. Dentro de 1a
orientacidn al mercadeo objetivo es indispensable el constante
monitoreno de las necesidades del mercado en cuestidn.

Los aspectos laborales v de normatividad pueden afectar la
competitividad de 1a industria en el entorno internacional .. For
ejemplo, la regulacidén ambiental limitara el uso de materiales
para acabados en los Estados Unidos a partir de 1995 incrementando
asi el costo de produccidn. Por potro lado, México tendra que
adoptar nuevas restricciones ambientales como resultado del TLC.

En los principales paises productores de muebles existen esfuerzos
de apoyo a la competitividad en las aArcas de Fromocidn
Internacional, Cabildeo, Transferencia de Tecnologiz,
Integracidn y apoyo gubernamental.

BOOZ ALLEN 58 HAMILTON DE MEXICO Frograma de Fortalecimiento
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Perspectivas a Futuro de la Industria Mueblera Nacional.

Es necesario considerar dos aspectos 1mportantes: a) 1a dinamica
de la industria internacional vy b el impacto de 1 TLC v el
comportamiento de la demanda.

Dinamica de la industria internacional.

mueblera internacional esta migrando hacia una mayor
se consoclidan para aprovechar ventajas
volunenes de materias primas.,

La idindustria
concentracidén. Las empresas

en la adguisicidon de altos
participacidén en ferias y exhibiciones, uniones de créedito 4 la
distribucidn del productos.

estos presentan una

los procesos de manufactura,
la antomatizacidn de 1a produccidén bajo la
contvrol de calidad bajo estandares
nuevos productos con mayor calidad 3
de procesamiento han favorecido
solidas come los

Con respecto a
tendencia hacia
aplicacidn de programas de
mundiales. El desarrollo de
las innovaciones en la tecinolooia
la aparicidn de sustitutos de maderas
aglomerados.
La tendencia
mismos. se ve

en ¢l disefo de muebhles. ademas de la estética de los

mas orientads & parametros de seguridad. durabilidad
v ergonomia. De 1o anterior o deriwva 1la recrente formacion de
institutos de investigacion v aseooria tecnaica, a=s < omo de
laboratorios para 1 apoyo a la aspcaraciones muebleras nacionales
o regionales.

Impacto del TLC y el Comportamiento de la Demanda.
El impacto del Tratado de Libre Comercio debe ser analizado balo

una visidn a corto, medianc y largo plazo. En el largo plazo el
en su legislacaidsn a ninguno de las palses

TLC no favorece
anvolucrados. El establecimiento de las reglas de origen.,
estandares vy normas, el derecho de propiedad intelectual oy el
antidumping. entre otros. garantizan un esquema de comercio
trilateral baio reglas bien defindas e imparciales. En el corto
plazo, sin embargo, el TLC representara wuna dificil prueba de
competitividad para los productores mexicanos Eor diver as
razones. En primer lugar, mucho consumidores mexicancos perciben =

americanos como de me joi calidad. En segundo

los productores

lugar, los productores norteamericanos cuentan con economias de

& meteriss primas mas

escala, automatiracidn de procesos ¥y acCesos
baratas desde hace mas de dos décadas . De mantenerse 1la mi=ma
pariedad cambiaria, el precio de los productos norteamericanos

avance en la

MmaAs atractivo en la medida en que se
arancelaria planteada en ! TLC. En el mediano plazo,
presenta wun potencial de crecimiento muy

sera cada ves
desgravacidn
el mercado mexicano
dinamico.

BOOZT ALLEN & HAMILTON D& MEXICO mrograma de Fortalecimiento de la
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El principal mercado objetivo en México es el de la clase media,
que actualmente representa alrededor del 404 de la poblacidn vy se
espera continde incrementAndose. Esta clase media es el segmento
del mercado que se espera adquiera la mayor parte de los & & 7
millones de wviviendas que se construirian en los prosimos diezx
affos, demandandose a sus vez un incremento en 1a demanda de
muebles.

de la industria

La situacidn actual y perspectivas presentadas
mueblera Mexicana generan cinco retos fundamentales & vencer . E1
primer reto es el de minimizar el impacta econdmico negativo
propiciado por la fragmetacion actual del sector, en
abastecimiento, manufactura vy comercio. El segundo reto es el de
incrementar 1a competitividad del sector para alinear la
la demanda mediante mejoras

produccidn a loe requerimientos de
en costos, calidad de disefMo v calidad
tercer reto es el de fortalecer el acceso a los
participes de la industiria, a nivel nacional como

de los productos. E1l
mercados por los
internacional.

capital humanco del sector,
el gerencial. E1 quinto reto es
coordinado de los agentes clave,
csectoriales v el sector pablico.

El cuarto reto s el de fortalecer el
tanto en el aspecto técnico como
el de lograr consenso y el apovo
incluyendo empresas, organismos

la instrumentacidn del progcans de Tortalecimiento
macro se propone la creacidn del Instituto
Afines. Una 1sntitucicon de ambito nacional
cera el Progreso v desarrollo
mueble e industrias a fines,
fortalecaimiento

Para asegurar
de la industria a nivel
del Mueble e Industrias
sin fineas de lucro cuya Mmisidn
tecnoldgico del s=ector mesxicano del
el incremento en la calidad de 1a produccidn W el
de las exportaciones.

propone =1

Adicionalmente a la creacidn de nuevocc Organismos 1=
fortalecimiento de los organismos de reprecerntac 16n empresariail

para cumplir objetives especificos.

oara& el

presentan accirones zectoriatl

A contanuwacidn  se
la i1ndustria muebloca.

fortalecimiento de

instituto sSera la ae

La praincipal funcidn del
e calidad v bajo

Abastecimiento. —
Primas

asegurar la utilitacidn de materias
costo. al mejor precio en &1 mercado.
Manufactura.— 5Se deberada apoyar la inversién en maquinaria, la
especializacidn v la flexibilidad en los procesos productivos.

DisefMo.— El enfogque esta en la reduccidn de costos en materiales,
el apego & normas internacionales, el impulso del disefMo nacional
v el seguimiento a las tendencias de mercado.

BROOZ ALLEN & HAMILTON DE MEXIGCO Programa de Fortalecimiento de ta
Diciembre de 19Pe
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Comercializacison.— El instituto provera la identificacion de
tendencias de mercado otorgando ademas funciones de promocaidn
comercial al sector de muebles & industrias afines.

Capacitacion El instituto proveera PrOogramas de capacitacadn,
certificaciodn de cursos vy la promoc idn del establecimiento de
incentivos fiscales.

Promocidrn .~ 1 instituto fomentara ¥ apoyara a la empresa
mueblera, ademas de vigrlar 1as actividades comerciales de
importacidn—exportacidén con base a los acuerdos comerciales

existentes.

Las acciones de fortalecimicento operativo a nivel empresa se basa
en practicas Sptimas que reflejan activiades realizadas por
empresas lideres. Estas practicas sirven de marco de referencis
para 1 mejoramiento de las empresas Y constituye pautas de
desempe®Mo alcanzables y basicas para la competitividad en el
mercado global.

BOOZ ALLEN & HAMILTON DE MEXICO, Programa de Fortalecimiento de la
Industria Mueblera Mexicana, Mexico D. F, Diciembre de 190e
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d. - AMlternativas de Solucidn a 1a Problematica Administrativa ¥
Fianciera de la Industria Mueblera de la Zona Metropolitana.

La problematica para la sobrevivencia del sector mueblero en el
D.F y Zona Metropolitana, se origina de igual manera que en otros
sectores. Es decir, con unas tfalta de mentalidad empresarial .
Muchas veces de Sstas Micro v Pequeffas emproesas surgen sin
planeacion alguna sin un conocimiento minimo de sdministracidn o
control, una ignorancia en el aAmbito legal v por lo tanto en 1a
operacidn y funcionamiento de una empresa.

Para efectos de este estudio. se dividid &1 sector mueblero en
dos: Los que producen articulos para el hogar y los qQue producen
articulos para oficina.

En donde se dieron cuenta gque no existe gran divisién, por lo que
existen empresarios que producen de los dos articulos Yy el cual
produce lo que solicitan.

Esto es una gran ventala para la micro v pequefa empresa, su aran
flexibilidad en cuanto a su diversificacion de productos., s
flexibilidad en su capacidad instalada, v su facilidad de
adaptacidn en satisfacer las necesidades del consumidor.

Despues de haber los separado, se tratd de identificar bajso aque
tipo de estilos se mueve el mueb le mexicano. Fresentando tre
estiles, los cuales son:

El Rastico, El Clasico y El rodernista.

En donde los identificaron con el ciclo de ~vida del prodgducto. Es

decir, El1 mueble de estilo rdstico se encuentra en la etapa de
declinacidn, el mueble de estilo clasico esta en plena etapa de
madurez v 21 mueble de estilo modernaista éesta en la etapa de

crecimiento.

Cuando se logra ubicar al tipo de estilo dentro del ciclo de vida
de wun producto, se dice:s

En mercadotecnia se tiene un enfoque y significado en cada etapa,
en donde cada etapa del ciclo de wvida del producto determina los
métodos mas apropiadods para su analisis.

Durante las etapas iniciales del desarrollo del producto en donde
no tienen ningdn estilo, su prondstico tecnoldégico es importante,
porque 1 exito de la introduccidn de un nuevo producto lo
determina la superioridad de sus atributos, la localizacidn
geografica de los usuarios es importante, va que s debe evaluar
el costo de llegar hasta el mercado.

rerexz Toledo Ruth IX. Atternativas  de actucion a ta Problematica
Administrativa y Financiera de la Induasiria Mueblera de ta Zona
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Despusds de vevisar brevemente las etapas del ciclo de vida del
producto.,. podemas concluir v sfirmar gque el mueble vustico es un
estilo que va de salida del mercado v por lo tanto del gusto del

consumidor, mientras que el mueble clasico estad siendo el mueble
del momento, el que ahora gusta perc que dentro de poce estara de
salida, el mueble recomendable Dara su produccidn (=251 el
modernista, inclusive desde ahora iv adecuando Ia magquinaria v

tecnolégia para la produccion de este.

Dentro de los resultados obtenidos de los diferentes articulos que
producen los fabricantes de la aindustria mueblera, s tiene que
dentro de los muebles para el hogar: Claramente se ve Que M&xico
es un productor de sillas, los resultados demuesstran que el 34 .9%
de la produccidn se utiliza en sillas, el 22.7% de mecsas v el
resto en los diferentes aarticulos para el hogar.

¥ mientras tanto dentro de los fabricantes del mueble para oficina
es: que el 97.2% es otra ve: en la pProduccion de sillaw v el
11.0% es de mesas de trabajo v el 4.9 se utiliza en escritorios
v los demas en lo=z diferentes articulos para oficaina.

A parrtiy de éstos resultados se puede deciecr que 1a industria del
mueble desaprovecha su capacidad instalada.

El sector del muebthle para el hogar utiliza dnicamente el a2.4% de
s capscidad instalada, pero &1 sector de mueb le Rpara oficina
utiliza tan =sSlo el 3D .77 por lo aue éste sector Gsta mas
golpeado.

Esto implica que mas del S0% de =u capacidad instalada que tiene
este empresario, se esta desperdiciando y que este es otra cCausa
clave por la que el cector de la 2ndustria del mueble esta
desperdiciado.

S1 esa parte de tecrnologia que se esta parada la utilazara, no
tendrilia tantos costos como los que genera., como es el costo
financiero al adquirir esta tecnologfia. el 1mpacto del impuesto al
activo. Esto se le podria dar solucidn se se subarrendara o

maquilara, si1 se le dieras otro uso & ese porcentaje de maquinaria
no utilizada.

Mientras tanto otro factor clave es el alto costo de las materias

primas, es decir la procedencia de los irfnsumos. Los resul tados
obtenidos muestran qQue:

Para los muebles para el hogar su integracidn nacional es del
82.55 vy su integracidn internacional es del 12.9%.

For lo tanto el 82.55% de =u integracidn la procedencis es
nacional, estoc quiere decir Que es exxcelente, por gue tambign se

propicia al desarrolleo de otros sectores dentrao del pasis.

Perez Toleds mulh X, Alternativas de molucion a ta Problematica
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Pero a causa de la relacidn econdmica por la que pasa el pals, hay
sectores también golpeados en donde ellos elevan el costo de sU
producto, incrementando & su ver el costo de la materia prima de
otros sector como lo es el que tenemos en estudio.

nacional =ele

A este problema gue sfecta ala industrix mueblera

puede dar solucidn, =i el gobierno participara en fomentar apoyo a
todas las empresas que se constituyan para satisfacer esa
necesidad, es decir, que éstas empresas produjeran los productos
que ofrece el extranjero, o tambien propiciando el desarrollo de

las mismas.
una

Tenemos dentro del contexto de las ventas, Sstas muestiran
tendencia que va disminuyendo considerablemente:

1994 el O.9% decrecid on comparacioén & las de 1993,
en comparacidn a las de 19%4.

Tenemos que en
en comparacison a las de 1993.

En 1995 es el 31%

En 1995 &1 32.3%

peroc lo que podemos afirmar
grande

Claro es el decrecimiento de &stas.
esta absorbiendo la

que gran parte de las ventas de
empresa, los resultados demuestran gque las bajas ventas son de la
Micro vy la Pequefa embress.

Sssta

demuestran 1o qgue verdaderamente
co, éstas son las repercusicones
y no obstante dicha limitacidn
a satisfacer también en wuna

Estas comparaciohes
vcurriendo en la Economia de Mé&
que originan una &poca de recesidn,
tenemos que encontrar las necesidades

é#poca de recesidn.

Tenemos tambien una bajas en el emp leados M namero de
obreros, es decir debido a las consecuencias de la recesion
econdmica por la qQue pasa el palis, obtenemos que también este
sector tiene un incremento de despedidos, lo que propicia e
incrementar el namero de desempleados que habita en el D.F vy Area
Metropolitana.

namero de

Otro factor importante, es el que determina el propio productor al
creer saber cual es la ventaja competitiva. es decir gue es lo gue
lo diferencia de los demas=s.

: Su disefo y el Frecio s0on

lLLos resultados como vemos TfTueron que 3
Fero sin duda mas Que

los principales diferencias de éste sector.
nada es ©]1 precio que ofrece el fabricante ante el consumidor,
aunque no lo sepan determinar.

necesitan establecer una

utilidad

de este sector
que el

Los empresarios
estrategias de precios pero predeterminando el margen de
sin arriesgar &1 precio par el

que desea obtener, pero

consumidor esta dispuesto a pagar.

Peorez Toledeo Ruth x. Alternativas de wmolucion a la rroblematica

administrativa ¥ Financiera de la Industria sMueblera de la KTona
D. F 1000

Melropolitana. TESIS Mexico



2%

Tienen que establecer estrategias competitivas gque les ayuden &
diferenciarse de los demas palises productores de muebles, buscar
nuevos nichos de mercado no satisfechos, entregar el producto con
mucha mas calidad y como consecuencia darle algo extra comnmo un
mejor terminado, un nuevpo disefio, garantizarle la funcionalidad.,
dar seguridad al cliente de que su compra fue la mas certada.

La situacisodn por la qQue pasa México es muy desagradable detido a
un conflicto de poder, un desequilibria en 1a economi a. Y pPor
tanto en un estancamiento en el desarrollo de la tecnologia.

Sin embargo, las importaciones de productos de paises an wias de
desarrollo o palses desarollados estan rmpodiendo habitos de
consumo vanguardistas, s decir, con la entrada de productos ge
importacisdn que traen la Gltima moda como los CDs, las e Y los

equipos electrdnicos modulares hacen gue ol consumidar mericanoc
prefiera la adguisicion de éstos, sobre los de fabricacidén
mexicana.
Ahora sabemos que los productos como son los sitemas modulares
estaAn desplazando & los archiveros, los sistemas modulares son
muebles que se adaptan a la nuewva tecnologia, Y (=187} por 1
cantidad de espacio, y los mdltaiples usos que se les puedas dar son
de 1a aceptacidn del

los que wvan cn pleno crecimiento dentro

consumidor .

Dentro de 1a Industria Mueblera exicsten empresarios que operan por
medic de pedidos, ecto se demuestra con los resultados obtenidos
en donde el 49.1% contestd qQue su proceso de produccion era por
pedido, &stos empresarios van produciendo como le wan pidiendo.
pero si nNno le piden se encuentran un problema por el que Pasan
muchos pequefos empresarios que estaAn a punto de desapaiecer .

Cada organi-acion en particular del sector de 1a imdust e ia
mueblera, debse contayr con un manual de procedimientos, que le
indique los pasos a seguir o los liniamientos para resolver ur
problema determinado. Por tanto, Sstos son necesSar 1os pars
aquellas empresas que requieran de una plerna determinacion para
asegurar un buen uso de la técnica. Y este a su ver garantizara el
conocimiento general del proceso y como beneficio la uniformidad
del procesod e produccidn.

Desgraciadamente México no cuenta con un sistema que controle 1a

calidad. Sin embargo Mérico regquiere de cambios profundos para
competencia que involucra el TLC . La

poder enfrentar a la
actividad industrial es el resultado
motivacidn a superarnos como seres humanos.
de la industria mueblera es consecuencias
modernizacion del medio ambiente que 1o rodea,
que le propicia vy que la frena.

directo de uns cultura v
FPor lo tanto el sector
de wun  proceso  de
de las condiciones

Problematica

Atlternativas de soluciorn a la
la Zona

-rez Toledo Ruth .
Muablera de

Aadministrativa y Financiera de la Industria
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Es absurdo tratar de competir =dlo o principalmente por precio,
easto es arviesgado y demuestra que es una ventaja totalmente
fragil y traste, mientras gue hay quienes compiten por calidad,
diseMo y tecnolgia podran mantener grandes volumenes de
exportacidn.

MNunca se na hecho un esfuer=-o nacional por un desarrollo de
calidad, muchos de nuestros productos compiten sSlo por precio, v
esto se 1o debemos principalmente a nuestro insumo—tirabajo es
mucho menos costoso que el de otras economfias.

Este sector no cuenta con ningdan control de calidad, por 1o que es
necesario y urgente dar gran salto hacia implantar controles y

mediciones de calidad, esto implica un desarrollo en:

Precision en la proguccidn. Desarrollo humano dentro de la
organizacidn. La uwtilizacion de tecnologia avanzada.
Auvtoconfianza. Auvtoplaneacion v Autocontrol. Actitud de

superacidén. Fferfeccionamiento continuo. Trabajar en equipo ern
consenso social. Rigor en el cumplamiento de normas v avtocritica
permanente. Tener un compromiss COonsigo mismo, con la empresa, con
el sector y con Mé$xico.

Para que esto se logre sera necesario:

1.- Concientizar a los empresarios des éste sector, de aue la
calidad se hace con todos.

2.~ Crearle un clima de trabajo en donde propicie la calidad, un
clima de dignidad humana vy respeto para el trabaioc humano.

3.- Planearle los compromisos v contribuciones que podra tacer
para que se dé un intenso programa individual de calidad.

Este sector no cuenta con canales de distribucion definidos, dado

que el SO0% de los empresarios encuestados respondievon que Hacen

llegar su producto por medio de la venta directa, esto quiere

decir que ellos venden a la gente gue llega a buscarlos.

Esta 5 una de las maneras mas antiglas v primitivas de venta,
puesto que ahora la Mercadotecnia, una de las tecnicas mas
eficientes de cdmo hacerle llegar el producto al cliente y la cual
ofrece estrate€gias en canales de distribucidn.

Por lo gue se refiere al servicio que ofrece al industrial
mexicano antes, durante o después de wenta vemos que es muy
deficiente.

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

Frerex Toledo Ruth x. Alternativas de sotlucion a ta rFroblematica
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Si en algdn momentco llegara =) mejorar o & brindar un nuevo
servicio. este mismo buscara nuevos nichos de mercados diferentes
al que esta acostumbrado.

En la actualidad es mas importante y totalmente necesario que el
sector del mueble mexicano conozca e implante normas de calidad

IS0 9000, esto Gnicamente para que Su producto pueda estar al
mismo nivel qQue la competencias esto significara que
desarvrollo politicas, contvroles estrictos v una integracadén de

manuales de procedimientos.

Dentro del Sector de la Industria Muerblera Mexicana, la
problematica a la que se enfrenta hoy en dia, amena=a su
supervivencia en el mercado, estos problemas no sélo afectan a las
empresas en cuestidn sino que s una situacidn genevralitada debido
a la crisis econdmica que ecs estos momentos esta viviendo el pais.

El Sector de la Industria Mueblera Mexicana et a sufriendo urn
decrecimiento en la demanda., e decir que sSe encuentra en un
estado en el gque 1los segmentos mas importantes al que orientan sus
productos se muestyran ind:ferentes [=X=Tig la oferta de estos
productos.

FPara poder atacar a estos factores Que estan acabando con las
Micro y FequefMas empresas, recurrid & 1la administracion de 1la
mercadotecnia, en donde el maneio de la demandsa podcsa ser la
clave para ayudar a las empresas 3 alcanzar sus objetivos en este
caso es la supervivencia de las mismas. En este contexto es

posible aplicar una mercatotecn:ia de estimulo para crear demanda.

De acuerdo a la informacidn obtenida en el estudio de campo. se ha
determinado que el: Mueble para el Hogar utiliza el de su
capacidad instalada y el Mueble para oficina utiliza el 35

Es necesario buscar segmentos de mercados potenciales gque hasta el
momento no demandan los productos tratando de introducir los
productos al mayor ndamero de lugares, existe demanda latente que
ne ha sido cubierta.

Es precis=o mencionar que las hipstesis de la investigacién se han
confirmado de acuerdo a la informacidn obtenida en el estudic de
campo realiada en Empresas Micvro v PequeMas de 1la Industria
Muebleras Mexricana de la Zona Metropolitana.

Se comprobo estaditicamente que la supervivencia de esta empresa

depende desde su formacidon administrativa, su organiTacidn 4 la
demanda real, eniste una relacidn bastante alta entre la
permanencia del mercado, donde se encontrd que apartir de 1993 a
1995 las ventas han venido bajando, a 1995 Caysd  en un 27 .8%

tomandao como 100% las ventas de 1993.

Peorex Tolede muth I. Alternativas de . sotucion a la Problematica
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Lta supervivencia de este sector tambisén depende del método de
produccidén en donde el 49.1% de las empresas producen por pedido,
aquellas empresas que presentan un método de produccidn en linea
que son el 14.8% son aguellas que tienen capacidad de producir .,
invertir y almacenar.

Asi mismo =e encontrd gque la supervivencia depende del costo de
produccidén de cada producto al venderlo, siendo este el &§0G.4% del
precio de venta.

Los principales problemas que enfrentan las Micro v Pequefias
Empresas Muebleras en la Zona Metropolitana v que de alguna
manera limitan su supervivencia en el mercado y se pueden enlistar
de la siguiente manera:

= No hay un estilo definido por el mueble mexicano.
-~ Mo aprovecha su capacidad instalda.

- No conoce su ventaja competitivas.

- No cuernts con manuales de procedimientos.

~ No tienen sistemas que controlen la calidad.

= Mo hay canales de distribucidn establecidos.

~ E1 servico gue ofrece es deficiente.

—~ El1 mercado que abastece e= local.

Tiene elevados costos de produccidn.

Falta de capital para comprar materia prima necesaria p&ara
operar .

- Precios altos en comparacidn con los= muebles sustitutos
importados.
— Desconocimiento del mercado en que se encuentra vy de la maney a

de comercializar sus productos.

— Dificil acceso a la tecnologia que reguiere.

= Bajos volumenes de produccaidn gie impiden cubriv las necesidades
de mercados externos.

- Alto costo financiero para el sector.

Las EmMpPreas mexicanas =blo puedern ser competitivas =i son
sensibles a las tendencias e innovaciones.

El E=stado juega un papel muy importante en el desarrollo de este
sector, en donde este sea el agente que contribuyas a travées de una
politica gubernamental eficiente, considerando las necesidades v
la problematica real de este tipo de empresas.

lLa necesidad de incorporarse a los mercados externos se presenta
hoy en dia una alternativa para el desarrollo vy recuperacion del
aparato productivo.

Sin embargo, este proceso =se ha dado en forma desorganizada vy =in
apoyo para las micro y pequefifas empresas para enfrentar este reto.
Es necesario un cambic en la politica gubernamental en donde debe
apoyarse en primer término al aparato productive v castigando a la
especulacidn.

Perex Tolado Ruth  I. Altermnativas de sotucion a La Problematica
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Debe conton” con inversiones en el Sector Productivo, eficientar al
sistema fiscal, modernizar la poli{tica industrial, modernizar los
planes educacionales a todos los niveles. Todo esto orientado para
enfrentar al mercade mundial.
Dentro der la Micro v Fequefia Empresa ne tienen areas
diferenciadas. El duefio es el quie realiza las funciones v
activiades de compras, contratacioén de personal., ventas, fijacidén
del precio, define las condiciones de la produccion, se encarga de
los escasos registros o control contable, realita los tramites de
pago de impuestos, solicitud de permisos, maneja el dinero de la
empresa. bLas actividades las realiza sin definir un seguimiento,
lo cual genera problemas de organitacidén. La fTalta de organizacidn
de las actividades conducen a la duplicidad, incremento en costos,
falta de control, descuido en las activiades prioritarias v

principalmente en la toma de decisiones.
toda la

Algo importante es que los empresarios asumen
descartando a cualquier otra persona. un problema
funciones v tareas, no

responsabilidad,
asociado es que no hay determinacidédn de
muecho menos en cxlidad.

existe superwvisidn en el trabajo ni

Problematica
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CAPITULO SEGUNDO
IX. ~ MARCO TEORICO
1.-= CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

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

Introduccidn.
Crecimineto.
Madurez=.
Declinacicon.

ancwy

»
]
)
)y

ETAPA DE INTRODUCCION

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

Se identifican cuatro causas de crecimineto lento:
+« Retraso en la expansion de la capacidad productiva.
- Problemas t&cnicos.

. Retraso para hacer llegar el producto al pdablicao, especialmente
para la atencidn de distribucidn adecuada mediante tiendas al

. menudeo.

. Resistencia del consumidor para cambiar los patvones

establecidos de conducta.

En el caso de productos nuevos, el crecimineto de las wventas se
ve retrasado por factores adicionales, como el pequefioc mamer o de
compyradores que puede adoptar y costear el nueveo producto.

En esta stapa, las utilidades son negativas o bajas debido a las
ventas bajas y & grandes gastos de distribucion Y promocidn. Se
necesita mucho dinero para atraere distribuidores. Los desembolsos
promocionales estan en proporciédn mas alta con las ventas debido a
la necesidad de un nivel elevado de esfuerz-os promocionales para
informar a lo=s consumidores potenciales sobre el nuevo producto v
desconocido, inducir a Que el pablico pruebe el producto Y
asegurar la distribucidn en tiendas al menudeo.

S&lo hay wunos cuantos competidores qQue producen versiones basicas
del producto, ya que el mercado no esta listo para las
variaciones. La firma concentra sus ventas en agquellos compradores
qQue estan mas dispuestos a comprar por lo general los grupos de
ingresos mas elevados. Los precios tienden a estar en e lado
elevado porqgue los costos sonr elevados debido a tasas de
produccidén relativamente bajas. problemas tecnoldégicos en la
produccidn gque tal ver no se domina completamente y se requieren
margenes elevados para apoyar los grandes desembolsos
promocionales que son necesarieos para legrar &l crecimineto.

rhilip Kotler, Mercadotecnia. Editorial Premntice Hall, z2da Edicion
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LA ETAPA DE CRECIMINETO

Si el producto nuevo es bien acogido en el mercado, las ventas
comenzaran a elevarse substancialmente. Los adoptadores iniciales
continuaran comprando vy los conhsumidores convencionales imitaran
su ejemplo, especialmente =1 escuchan comenterios favorables.
Nuevos competidores entraran a1 mercado atraldos por las
oportunidades para produccidn v utilidades a gran escala.
Introduciran nuevas caracteristicas del! producto y esto ampliara
el mercado. E1l mayor nuamero de competidores conduce a un

incremento en €l numero de distibuidores vy las vnetas aumentaran.

Los precios permanecen donde estan o bajan s6lo ligeramente &l ¥
auvmentando muy rapido la demanda . Los compaffias mantienen susS
desembolsos promocionales en €1 mismo nivel o en uno ligeramente
mas elevado para enfrentar la competencia vy continuar educando al
mercado. Las ventas se elevan mucho mas rapido. causando una

disminucidn en la raz=én de promocidn v wventas.

Las utilidades aumentan durante esta etapa de crecimiento & medida
que los gastos de promocidn =e repacrten entre un gran volumen de
ventas vy, a medida que lo=s costos unitarios [=1-3 fabricacidn
disminuyen. La firma usa varias estrategias para sustentar el
crecimiento rapido del mercado tanto como sea posible:

La firma mejorxra 1a calidad del producto Y agrega
caracteristicas y modelos nuevos.

Entran nuevos segmentos del mercado.

Modifica un poco la& publicidad para que el pUblico
sino Que tambidén lo compre.

no s&lo

conoTca el producto,
- Basa los precios en el momento oportuno para atraer mas
clientes.
La firma Que persiga estas estrategias de erpansion del mercado
se da & un costo

posicidén competitiva. fFero esto
la etapa de crecimineto se enfrenta a un
trueque entre la proporcicsn elevada del mercado y las utilidades

elevadas actuales. Al gastar mucho dinero en el mejoramiento,
puede capturar una posicidén

mejorara su
adicional. La firma en

promocicédn y distribucidén del producto,
dominantes: pero pierde las utilidades actuales masimas con la
esperancta de compensar &stas en la etapa de madurez.
ETAPA DE MADUREZ :

de las wventas del producto

En algtan punto la tas& de crecimiento
reduciran y entrard a una etapa de madures relativa. Esta etapa
dura mas que las etapas anteriores. La disminucidn en
wventas crea sobre—capacidad en la
uUna competencia

se
de madurex
la tasa de crecimiento de las
industria. Esta sobre-capacidad da lugar =

intensificada.
natt, 2da =dicion
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Los competidores recurren con mas frecuencia a rebajas v
descuentos en el precio. Acrecientan sSut publicidad, SUsS
intercambios mercantiles y sus transacciones con los consumidores.
Aumentanrn sus presupuestos de investigacidn v desarrollo para
encontrar mejores versiones del producto. Esto pasos significan

cierta erosion de las utilidades. Algunos de los campetidaores MAS
débiles comiencan a darse por vencido. La industria estara formada
eventualmente por competidores bien atrincherados cuyoc impulso
fundamental es lograr una ventaja competitiwva.

El gerente de producto no debera limitarse a defender
sencillamenete el articulo. La mejor defensa es el ataque, v se
debera considerar estrategias de mercado, de producto v de

modificaciédn de la me=cla de mercadotecnia.

Modificacidn del mercado.

El gerente intenta acrecentar el consumo del producto existente.
Busca nuevos uwsuarios y segmentos de mercado; tambiéen busca formas
para estimular el mayor uso entre los consumidores actuales. Puede
que el gerente quiera reposicionar la marca para que tenga
atractivo para un segmento mas grande o de crecimiento mas rapido.

Modificacidn del producto.

El gerente del producto puede modificar las caracteristicas del
mismo {como la calidad, las caracteristicas =] estilos del
producton) para atraer nuevos usuarios y dar lugar & un mayor uso.

Una estrategia de mejoramiento de l1a calidad esta dairagida &
incrementar el rendimiento funcional del producto: su durabilidad.
confiabilidad, welocidad, sabor. Esta cstrategia ez «eficasz segdn
el grado como la calidad pueda mejorarse, segdgn €1 grado como los
consumidores crean en la afirmacidn de una mejor calidad vy si hay
un namero suficiente de compradores que quieran calidad superior.

Una estrategia de mejoramiento de caracteristicas nuevas que
amplien la versatilidad, seguridad o conveniencia del producto.
Para lo cual se describen cinco ventajas de mejoramiento de

caracteristicas:

1.—- Acrecientan la imagen de una compaMia en cuanto & su caracter
progresive”y su liderazgo.

2.~ Puede adaptarse o descartarse rapidamente v a menudo pueden
ser opcionales a un costo muy bajo.

3.~ Puede ganar la lealtad de ciertos segmentos del mercado.

4.~ Pueden darle & la compaMia publicidad gratuaita.

S.— Generan entusiasmo en la fuerza de ventas v en los
distribuidores.
Una ectrategia de mejoramineto de estilo esta dirigida a
acrecentar el atractivo estético del producto.
2da Edicion
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Modificacién de la me=xcla de mercadotecnia.

El gerente de producto debera intentar estimular las wventas al
modificar uno o mas elementos de la mes-cla de mercadotecnia. Los
precios pueden bajarse para atraer nuevos clientes y arrebatarle
unos a la competencia. Puede buscarse una campafia de publicidad
eficas. Puede usarse la promoc1on de ventas: descuentos
mercantiles, cupon de rebaja, obsequios y concursos. La compafiia
pucede moverse a canales de mercado  de volumen mas elevado,
particularmente los de tipo masiwvos, s1 estos canales estan

creciendoa. bLa firma les puede ofrecer a los compradores servicios
nuevos o mejorados.

ETAPA DE DECLINACION

La venta de casi todas las variedades y marcas acaba por mermar a
la larga. La disminucion de las ventas puede ser lenta. Las ventas
pueden ser nulas o bajar a un nivel cero Y continuar durante
muchos affos en ese niwvel.

Las ventas declinan por daiversa razones, incluyendo avances
tecnolvgicos, cambios en los gustos de los consumidores y mayor
competencia nacional Y extranjera . Todo esto conduce & una

sobrecapacidad, mayores reducciones de precios vy erosidn de las
utilidades.

A medida qQque bajan la=s utilidades, algunas firmas se retiran del
mercado. Las que permanecen pueden reducir el namero de sus
ofertas de productos. Puede abandonar los segmnentos mas pegueNos
del mercado ¥y los canales secundarios de distribucidon. Es posible
que reduc-can el presupuesto de promocidn Yy que bajen adan mas suS
precios.

Mantener un producto débil puede ser muy costoso para la firma. E1
costo no es tan =6lo el monto de costos indirectos no cubiertos (=]
pérdidas finacieras. La contabilidad financiera puede transmitir
adecuadamente todos los costos oculto=m: el progducto deébil puede
consumir una cantadad desproporcionada de tiempo de la gerencia:; a
menudo requiere de ajustes frecuentes de precioc e inventarios por
lo general implica corridas cortas de produccidn a pesar de costos
elevados de puesta en marcha; requiere atenciden de la publicidad vy
la fuerza de ventas gque daria mejores resultados si se destinara a
hacer mas lucrativos a los productos saludabless su idadecuacidn
puede hacer que los clientes comiencen a dudac gel éxito de la
firma en otras actividades, co=tos mas grandes se pueden encontrar
en el futuro. Al no ser eliminados en el momento oportuno, los
productos débiles retrasan la busqueda agresiva de productos
sustitutos; crean una mezcla desproporcionada de articulos,
centrada en los &xitos del pasado y con poco que ofrecer mafanas
por lo demas, merman la rentabilidad actual Y debilitan las
posibilidades de crecimiento futuro de la compaffia.

Philip Kotler, Mercadotecnia. Editorial Prentice all, zda Edicion
Mexico D. ¥ ioes
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Por estas razones, las compa®ias., deben prestar mayor atencién &
los productos que pasan por la etapa de envejecimiento. La primera
tarea consiste en adentificar los productos en etapa de
declinacidn al revisar peraddicamente las wventas/porcaones e
mercado, costos v tendencias de utilidades en cada wune de lo=
productos. FPara cada producto en declinacién, 1a qgerencia dete
decidir s: conviene manteneclo, segarlo o terminarlo. Faede que la
gerencla decida mantener =u marca con Ia esperanta e crue loe
competidores abandonaran la industria. También puede sSer aue 1a
gerencia decida segar el producto, lo gue s=aignaifica reducir Varios
costos (planta v equipo., mantenimiento, rnvestigacidn kd
desarrcllo, publicidad, fuerz-a de wventas) vy egpecar que las ventas
pPEermanescan estables por un trempo. Si tiene exaito., sSe
acrecentara las utilidades de la compafias en el corto plazo. cr
bien, puede que la gerencia decida eliminar =1 producto des la
linea. Yendérselo & otra Tavma o csencillamente detence XY

produccidn.

Las compaffias grandes con frecuencila se deshacern de marcas gue wea

no cumplen con sus obletivos financieros. aurnque estas marcas
pudieran ser lucrativas para una fairma mas peguela.
Las caracteristicas claves de cada etapa del cicle de vida del
producto ese resumen de la siguiente maneras
INTRODUCC ION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION
CARACTERISTICAS
VENTAS Ba jas Crecimiento Crecinienta Declinacion
Rapido Lento
« UTILIDADES Insignif icante Niveles Declinar Ba jas
Haximos
FLUJO DE CaJA Negativo HModerado Alto Ba jo
CLIENTES Innovador Mercado Masivo| Mercado Masive| Perezosos
CONPETIDORES Pocos En funento tuchos Rivales| Cantidad
Declinando
RESPUESYAS
ENFOQUE DE LA Expandir Mercado Penetracion Participacion | Productiva
ESTRATEGIA Mercado Defensiva
GASTOS DE Altos altos Cayendo Ba jos
MERCADEO (Declinanda %)
ENFASIS DE Conocimiento Preferencia Lealtad Selective
MERCADRO del Producto de Marca a la Marca
DISTRIBUCION Deshi lvanada Intensiva Intensiva Setectiva
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2. = EL PAPEL DE LA DEMANDA EN LA DETERNIMACION DEL CICLO DE VIDA
DEL FPRODUCTO.

Los Estilos de vida son modos distintivos de wvivir. E1 ciclo
de wida descrive las formas en las cuales cambian las actitudes Y
las tendencias conductuales con el tiempo. Estos cambios ocurren

por el crecimineto en la madurez mental, experiencia, ingresos v
el “"status'.,

Los estilos de wvida pueden tener wuna poderosa influencia en las
etapas de ellos relacionadas con la edad. El eztilo de vida de los
adolescentes es muy diferente de las personas de mediana edad
Quienes, a su ves, tienen estilos de vida diferentes de las

personas de edad avan-ada-.

La actual declinacidn &n el tamafo de la familia, significa gue se
dedica menos tiempo en las etapas del cuidado de los nifos durante

el ciclo. La tendencia & retardar el matrimonio. tambien
significa que las per=onas estan mas tiempo en la etapa de
solteros Jjévenes. La etapa conyugal en el ciclo de wida se ha

comprimido a un lapso menor de afMos.

CICLO DE VIDA EN LA FAMILIA Y PATRONES DE CONSUMO.

Soltero joven.

Menos carga econdmicas. Lider de opinién de moda. Orientado & la
recreacién. Compras: eqQuipo de cocina. muebles necesarios., autos,
equipos para Juegos de pParejas.

Solteros de edad mediana.

En mejor situacidn econédmica gque en un futuro cercanco. Alto ftndice
de compras y max»xima proporcion de mercancl as duraderas. Compras:
avtomédviles, refrigeradores, estufas, muebles durables %
funcionales.

Cosado joven con hijos. .
Maximo de compras de objetos para el hogar. Foco dineroc en
efectivo. Insatisfaccidn con la posicién ecandémica v con sus
ahorros. Interés en nuevos productos. Le gustan los articulos que
reciben publicidad. Compras: lawvadoras, secadoras, televisores,
alimentos para niffo, anticongestivos y productos contra la tos,
vitaminas.

Casados de edad mediana con hijos.

Posicidén econdmica todavia mejor. Mayor numeroc de esposas que
trabajan. Algunos hijos trabajan. Difficil de influir en &1
mediante la publicidad. fAlto indice de COMPras de mercancias
durables. Compras: muebles nuevos v elegantes., auntos, aparatos

domésticos innecesarios, servicios dentales.

Joseph . Guiltiman, Administracion de la MMercadotencia. Editoriat
Mc Orav Hill. Mexico D. F 1092,



Casado de edad mediana, sin bijos dependientes.
Marximo namero de propietarios de casa. Maxima satisfaccidén con ia
can los ahorros. Interés por viajes,
danativos

Mas regalos v
los nuevos productos.

meEjoras & casa.

posicidén ecandmica v
actividades recreativas, autodidactisma.
para todo tipo de obras. No le interesan
Compras: vacaciones., objetos superfluos,

el bogar. Compras:

Casado de edad avanzada.
con la

Fuerte reduccidn en los ingresos.
aparatos médicos, atencion medica.
salud, el sueffo y la digestidn.

Atiende
productos relacionados

Soltero de edad mayor.
Los mismos productos y necesidades médicas que otyros grupos de
Jubilados, fuerte reduccidn de los ingresos. Mecesidad especial de

atencidén, afecto y =eguridad.
casados Javenes pasen & la etapa de
divorciados. £n este momento, sus patrones de conswmo wvirerlven a
ser lobs de los solteros jévenes en &l ciclo. Esto puede oCwrrir
aungue no esteén preparados psicologicamente para volver a buscar
hijos (casa

Y es mas cierto si el matrimonio joven tenls
de mantener dos

No es raro que los

pareja.
el 60% de los diveorciados los tienmen). El costo
casas después de un divorcio, a menudo daisminuye de modo radical
los ingresos disponibles del padre. Si la esposa no trabadja. &
menudo tendria que hacerlo. Esto crea mas gastos, como €1 cuidadao
de los hijos, ropa nueva, trasporte y otros.
modo en que un consumidor decrder . por
Si el

Es importante entender el
si compra o no el producto o
mercadotencia entiende 1
podra adaptarse a ella o tratar
estrategia mas favorable para
utilizam cinco reglas,., basicas para las
compensatoria—~lineal, conjuntiva,

servicio de una compafia.
estrategia paca las
de gque el consumidor
el vendedor . tos
decisiones:
disyuntiva

fim.
gerente de

decisiones,

aplique una
consunidores
afecto-recomendacicon,
Yy lexicografica.

Regla de Afecto-Recomendacidn.
Esta regla depende de las actitudes o© creencias e formadas en
cuanto a cada opcidn de compra (marca). La decisidn se basa en una
=o0la impresison general y en la alternativa que constituya la mejor
seleccidn.

desarrollaria una matriz

Regla Compensatoria Lineal.
£1 consumidpor que utilice esta regla
mental basada en diversos atributos que se puedn ponderar segdn su
el comprador . For eleaplo, las evaluaciones
ponderadas de cada auntomivil, =& debern sumar para obtener una
calificacidn O puntaje general. Se seleccions el auntomdvil con la
calificacidén maxima. Por ejemplo,. supdngase que los atributos mas

importantes para usted son:

importancia para

Quiltiman, Adminietracion de ta Mercadotencia. =Editorial

Joseph P
Maxico D.F aoTz.

Mc Graw Mill.



Kilometraje por litro de gasolina .S
Estilo a.3
Minime de mantenimiento 0.2

Ahora, debe evaluar tres Aautomoviles:

Datsun Ford Chrysler
Kilometraje por litro de gasolina S “ 3
Estilo < 3 3
Minimo de mantenimiento 3 S 3
en donde la calificacisn de &5 es excelente, “ es buena . 3
1 == mala. Sus calificaciones

promedio, 2 inferior al promedio y
totales serfian como sigue:

Datsun Q.5(5) + O.3{4) + 0.2(3) = a4.3

Frod QG.S(4) + O.3(3) + 0.8¢(5) = 3.9

Chrysler= Q.S(3) + Q.3(4) + 0.2(3) = 3.3

Con la aplicacison de la regla compensatoria lineal ., el cliente
compraria =1 Dateun.

Regla Condunbtiva.

Un consumidor que la apligque tambien se formara una matrizc mental.

Sin embairgo,. la regla incluye puntos predeterminados de limitacaidn
de cada atrittuto. Por &llo, se excluira cualguier automsvil gque no
1legue al punto de limitacion. For ejemplo, se elaiminaria
cualquier asutomovil que no rinda 8 kildmetros por litro v también
se descartaria cualguier automédvil del cual los informes oficiales
indiquen que tiene pProblemas anormales de mantenimiento. Se
seleccionaria el auto con la calificacidn mas alta y Que satisfaga
todas las limitaciones. Este es un modelo no compensatorio porgue
las calificacliones bajas inferiores al 1imite de un atributo no se
pueden compensar con altas calificaciones en otro atributo. For
ejemplo, un auvtomdvil gue rinde 20 hkildmetros por litro pero tiene

muchos problemas de mantenimineto quedaria esxcluido.

Regla Disyuntiwva.
La regla disyuntiva también
aplica cuando se utiliza un solo

incluye puntos de limitacidn. Pero, wse
criterio para seleccionar wuna

marca. Si un producto tiene la norma minima en el criterac
seleccionado, se incluye en el grupo de opciones aceptable=. FPor
ello., se tendria en cuenta el automdvil con buen rendimiento Dor
litro de gasolina sSin importar 1a necesidad de martenimiento
frecuente, si el kilometralxe fuera ®1 danico criterio evaluativo.
La regla disyuntiva permite escoger mas de una opcidn y por ello
se aplica una segunda regla, como la compensatoria-laneal, para
llegar a una =eleccidn definitiva. Las regla disyuntiva se utiliza

& menido para limitar la gama de optiones.

Guiltiman., Admirisiracion de la Morcadotencia. Editorial
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atributos por

Regla Lexicografica.
Esta regla, comienza con una clasificacidn de los
orden de importancia: kilometraje por litro de gasolina, el mas
el estilo, segunogo lugar de importancias
importante. Las opciones de
atributo de mayor

importantes;
el atributo menos
el
logre mas

mantenimiento,
productos o servicios se comp&ran en
importancia. A continuacidn se selecciona el qQque
En el ejemplo del auntomdwvil, Datsun rande mas
3 por tanto. sera @1 qQue se

preferencia.
kilémetros por litro de

compre.

gasoclinas

tomada la decisidn y adguirido el bien o servicico Dor el
este espera ciertos resultados, los cuales pueden o no
en realidad.

Una wvex
consumidor .

convertirse
producto idéntico

diferentes v
entran en
sera

El grado de satisfaccidn o descontento con un
depende de las presonas. Todos tenemos valores
también expectativas y necesidades especiales. Tambieén
accidn dos distaintos procesos para determinar si un producto
1.— El1 proceso de motivacidn,

2.~ £1 proceso de

& saber:

objeto de compra o consumo.
(alguien siente hambre ¥y nececita &lamentos),
discriminacidn (el hambre ce stisface tras X & eleccidn de
determinados &limentos o marcas particulares de alimentos).
Tode comportamiento del consumidor esta MOtivado, pero la
verdaders eleccidn gque se hace para satrsfacer motivos puede
depender de otras wariables sicoldgicas. Las mas de l1as veces la
wn factor secundario en la eleccidn del
en todo comportamiento del
determinan las

motivacion en si es
aungue esta subyacente
conjuntos de

a sabec:

factores que
del comprador v

consumidor ,
personalidad

mismo. Son dos los
elecciones que se hacen,

caracter del producto.
Los consumidores pasan por un proceso de Oorganizacidn =]
integracidn durante el cual =e establecen las pautas de
comportamiento respecto a la compra y el uso del producto.

Jomseph » QSuiltiman. Administracion de la Mercadotencia. Editorial
Mexico D.F ipoz. B

Mc Oraw Hill.



3. =MODELO DE PORTAFOLIO DE PRODUCTO

Los inversionistas poseen un portafolio de di ferentes tipos

de inversiones financieras, cada una con caracteristicas
especiales referidas al riesgo, la tasa de retorno Y la
revaluacidn. De igual manera, las organi-aciones poseen una gama
de productos con caracteristicas diversass. Ast como un
inversionista intenta balancear el riesgo. el crecimiento v los
rendimientos de los diferentes instrumentos, la alta gerencia debe
esforzarse por encontrar el balance deseado entre los productos

alternativos. En particular , una organitacison generalmente busca
desarrollar un portafolio de producto que le asequre utilidades &
largo plazo y un flujo de efectivo. (Aungue las utilidades Y el
Tlujo de efectivo generalmente estan estrechamente relacionados,
la=s diferencias en rentabilidad entre productos pueden reflejar

parcialmente diferencias en cargos de depreciacidn. Estos cargos
no afectan la verdadera cantidad de efectaivo recibida o invertida
en el producto. Asi, el flujo de efectivo se considera
generalmente como la medida mas apropiada para 1la

contribucison o requerimientos futuros de un producto).

tos modelos de portafolio son meétodos que los gerentes puaden
utilizar para clasificar los productos para determinar las
contribuciones futuras de efectiwvo que pueden esperarse v los
requerimientos de efectivo que deberan apropiarse en el futuro

para cada producto. En general, al usar un modelo de portafolio,
lose gerentes deben examinar la posicion competitiva del producto
{o de la linea de productos) y las oportunidades para me jorar la
contribucidn de producto en cuanto a la rentabilidad v al flujo de
efectivo.

PARTICIPACION RELATIVA DE MERCADO

ALTA BaAsA
TASA DE ALTA ESTRELLA INTERROGAMTE
CRECIMIENTO
DE LA
INDUSTRIA BAIA vACA FPERROS
Philip Kotler. Mercadotecnia. Kditorial Prontice Hall zda Edicion

Mexico D. F 4080,
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El modelo de Boston Consulting Group BCG. supone que €1 fluso de
efectivo v la rentabilidad estaran estrechamente relacionados
el volumen de wventas. De acuerdo con estos, los
clasifican en funcidn de la particapacidn
Qque cada producto ostentan v en fumcidn de la tasa de crecimiento
en ese mercado. Obsérvese Que una participacidn relativamente alta
no significa una participacidn

con
productos se
velativa en el mevrcado

predominante . Mas que esto,
significa que el producto posee una participacidn en el mercado
que al menos esta cerca de la del lider del mercado.
€1 modelo del BCG capacita al gerente para clasificar los
productos de la empresa d

entro de cuatro tipos basicos:

estrella,
interrogante.

wacas lecheras, perros e

Las estrellas son productos que po=seen una importante
participacidn en un mercado de alta tasa de crecimiento. Fuesto
que de tales productos se puede esperar un crecimiento rapido
en ventas v utilidades, probablemente generayan un gran fluso de
efectivo. Fero los mercados de alto crecimiento son atractivos
para los competidores. FPor

los tanto., las estrellas continuamente
deben recibir recursos de efectivo para proporcionar un

nivel de
apoyo de mercadeo que le permita a la gerencia intermedia proteger
la pPOosrCidn de participacidn en el mercsdo. ARdicionalmente.
debido a gue las

ventas crecevan rapidamente, es posible que e
requieran inversiones en 1nstalaciones de producidn e inventarios.
Como resuwltado, Se tiene que la mayoria del fluio generado por

las
estrellas se debe invertir en Los mismos productos.

Las vacas lecheras tambi&n son lideves en el mercado
forma 1 wvolumen de venta de esteos productos generalmente es los

suficientemente grande Como para generar utilidades sustanciales.
lo mismo gue los flujos de efectivo.

v de esta

Fero como estan en mercados
de bajo crecimienteo, (=31 efectivo gener ado no tendra que sSer
reinvertido en gastos adicionales de mercadeoc o en la expansidén de
las instalaciones.

En consecuencia, stos productos SOn un recurso

fundamental de 1a empresa para la generacidn del fiuvjo de

efectivo.

Los perros son productos de baja participacidn en mercados de bajyo
crecimiento v por esto probablemente cean débiles proveedores de
efectivo. Si tales productos poseen en el mercado ndcleos leales,
pueden rendir convenientes cantidades de wtilidad

v de efectivo.
Sin embargo, como l& contribucaidn futura de es0s productos
probablemente no sea muy grande, es normal que reciban una cuota
relativamente pequefa de los escasos recurcsos de efectivo de 1a
empresa para propédsitoc de mercadeo.
Philip Koller. Mercadotecria. Editoriol Prentice Hall 2da Edicion
Moxico D. F ipes.
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Interrogante e 1laman asi porague poseen un gran potenclal {(cuando
se trata de mercados de alto crecimiento) pero requieren gran
atencidn (para desarrollar su particaipacidn en el mercado) . Dicho

un producto que es intecrrogante, finslmente Puede

de otra manera,
ser un buen proveedor de efectivoe s 1a empresa pueden
levantar exitosamente su partacipacadn en el mercado. Fero la
fuetemente de efectivo, Puesto que
reformul acidn

interroganteresqueriran
serd necesario dedicar suficientes
del producto, para la publicidad, pacra me 3ar ac
=) para otras sactividades de mercadeo con el
lograr un nivel rentable de participacion en el

recuarsos para la

la dirstribucion,
propdeaito de

mercado.

Consideraciones especiales del portafolio de productos.
participacaidn

l1a ovtencion de una
ramportantes

Si la interrogante fracasa en
ser prouuctores

dominante &1 mercado, nunca llceoaran a
de efectivo. For consiguiente, =1 1a gerencia et lina que l&
interrogante puede alcanzar ura Qi En Particpac 2dr en el
mercado, si la expansidn de las ventas Uz tal producto es
de la empreca, .

consecusnhte con 1a estrategia corpurativa
deben incrementar los flujos de recursos hacia &1 producto.
flujo de efectivo., =i no =
baro mavel de
eliminacaidn

- Los perros no propercionan un gran
pueden mantener pequefas entiradacs de efectivo con
gastos de mercadeo, esteos productos ceran candrdatos

dentro de la me=-cla de productio de la ompresa.

- E= importante que 1 QEreEnc1a MEINTeNga 1 pPOS1C 180 der

participacion en el mercadoe para las weestrellas, para cuando la

tasa de crecimiento del mercado fTinalmente decline . esos

productos sean, en lugar de porros, wvacas lecheras.

- Las vacas lecheras son rentables pero no Proporciconarn un alto
Adicionalmente, las vacas lechera pueden
ambas

nivel de crecimiento.
estar en mercados que
cosas. De acuerdo con esto,

© declinables, o
las vacas lecheras se utirlizarfan pars
consolidar a inerrogante ¥y nuevo=s productos con el propésito de
desarrollar estrellas. De nuevo. la alta gerencia debe seleccionar
productos nuevos y en interrogante que Secaiba su ASPC YO —obre 1a
base de la definicidn de productos v mercados establecidos en
la estrategia corporativa de la empresa-.

son inestables.

Philtip Kotler. Mercadoilecnia. Kditorial Prentice Halt 2da wEdicion
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Otro punto sobre la utilidad del sector industrial mueblero es qQue
las utilidades son una funcidén del balance entre la oferta ¥ la
Si la demanda es mayor a la oferta, se llega a wuna alta
el balance EY largo plazo de oferta ¥
la estructura del sector
desbalance entre

demanda.
utilidad. Sin embargo,
demanda esta fuertemente influido por
industrial, como lo son las consecuencias de un

oferta y demanda para la utilidad.

la demanda cambian constantemente, ajustandose entre
determina que tan rapido
oferta. O también, 1
rapido los

La oferta vy
s1. La estructura del sector industrial

los nuevos competidores affaden nueva
estructura del sector industrial determina qué tan
competidores retiraran la oferta sobrante.

La estructuras del sector industrial también determina la utilidad
del exceso de demanda. La estructura favorable permite a las
enpresas cosechar utilidades esxtraordinarias, (X3 0= mala
estructura restringe la capacidad de capitalizar en ella.

Philip Kotter, Mercadotecnia. EdiLtorial Prentice Hall 2da Edicion

Mexico D.F 1909,



4. - VENTASAS COMPETITIVAS

La estrategia competitiva es
favorable en un sector
ocurre competencia.
una posicion
determinan

la busqueda de una PoSicidn
industrial. el area fandamental en 1a que
la estrategia competitiva trata de establecer
pProvechosa 7 sostenible contra ias fuer-as Que
la competencia en el sector industrial.
Dos cuestiones importantes sostienen la eleccidn de una cstrategia
competitivas

« La primera es el atractivo de los
vtilidad

sectores industriales para 1a
alavygo placo Y los factores que et manarn. Es
parcialmente el reflejo de factores &

tienen poca influencia,

“obre los cuales la
considerable

la estrategia

competitiva tiene poder

para hacer al sector industrial mas © 2 @menos
atractivo.

- la =egunda son los determinantes de una POslIci1on compet Lt L wea
relativa dentro de un  sector industrial. Una empresa  puede
mejorar O erosSionar su posicidén dentro de un

sector industrial
traveées de su eleccicdn de estrategias.

tas cuestiones centrales pueden sav
es esto 1o que hace 1a

conformadas
retadora

POr Una EmpresSa. oy
eleccion de la

estyrategia compotitava
w excitante. La estrategia competita.w ne solo  responde
al ambiente sino que también trata der conformar ] ambientoe @
tfavor de una empresa.
La ventaja competitiva nace fundamentalimente de 1l e la Quo una
empresa esc capaz de crear para sus compradores gue enceda &l costo
de esa empresa por crearlo. El valor ec lo Que les compradores
estan dispuestos a pagar, y el valor super ior =sale de otrecer
precio= mas bajos gque los competidores

O por propovrcionar beneficios
mayory .

costo

por beneficios
unicos quie Justifiquen
Hay dos tipos ba=icos de ventaj)as compebtitivas
v diferenciacidn.

equivalentoes
urn pPrecio
liderazgo de

Haoy que considerar la estrategia Compet v
industrial individual vy

e wun sector
la estrategia empresarial para  1la  firma
diveresaficada. La ventalia competativa en un emctov industrial
puede ser realzada fuertemente por 1las inmterrelaciones con
wunidades de negocios compitiendo en los Ssectores industriales
relacionados. LLas interrelaciones entre las unidades de negoCios
=on lose medios principales por medio de loo cualec una emrpesa
diversificada crea valor, y asi proporcilonar 1os cimientos para la
estrategia empraesarial.

Las acciones para crear ventajas competitivas tiencen con
frecuencia importantes consecuencias para la estructuwra del sector
industyial vy la reaccidn de la competencia.

rorter Michel . Vventajos Competitivas. Editerial CcECS A, Mexico D. F
1pa7.



El analisis estructural de lox sectores industriales.

fundamental para la utilidad de una

El primer determinante

emrpresa es lo atractivo del sector industrial . La estrategia

competitiva debe surgir de unea comprensidsn sofisticada de las

reglas de competencia que determinan lo atractivo de wn sector

industrial. La intencidn de la estrategia competitiva es el tratar

de cambiar esas reglas a favor de 1a empresa. En el sector

industrial, ya sea doméstio o internacional o que produsca un

producto o serwvicioc, las reglas de competencia estan englobadas en

cinco fTuer~-as competitiwvas:

« La entrada de nuevos competidores.

- La amenara de sustitutos.

« El1 poder de negociacidn de los competidores.

- El1 poder de negociacidn de lose proveedpres.

e La rivalidad entre los competidores existentes.

El poder de las cinco fuerzas wvaria de industria a industria. ¥

prede cambiar con 1a evolticidn del sector industrial. estas

fuerzas determinan 1a vtilidad del sector industrial porque
la A1nversidn requerida de las

los precios, costos v

influencian
sector-elementos del retorno

empresas en el

v de la inversidn.

fuerzas competitivas es una funcidn de
o las caracteristicas econdmicas >
irndustrial. E1 cambio estructural
fuerzas competitivas v

El1 poder de cada una de las
ta estructura de la&a industria,

técnicas basicas de un sector
relativa de las

aumenta l1a fuer-a general y

puede positiva o negativamente. itnfluir la wtilardad del sector

industrial. Las tendencias e 1a industria que sSon las mas

importantes para la estrategis son aguerl las Que afectan 1&

estructura del sector industraal.

Estructura del sector industrial ¥ las necesidades de los

compradores.

£1 atisfacer las necesidades del comprado. es realmente un
v de las

=
prerrequisito para la vialidad de un sector industrisl
empresas dentro de ella. Los compradores deben de estar dispuestos
a pagar un precio por un producto que exceda a =u costo de
produccidn, o el sector industrial no sobreviwvira a largo placo.

L.a cuestion crucial para determanar la utilidad es si las empresas
pueden capturar &1 valor que crean para los compradores, o si este

valor esta compitiendo con otros. La estructura del sector
industrial determnina qQuien captura el valor . La amenaza de
entrada determina la probabilidad de qQue las empresas nuevas
entraran en un sector industrial v competirdn por el wvalor, ya sea
pasandolo a los compradores en la forma de precios mas bajos o
disipandolos aumentando los costos de competencia.

rorter Michel. Ventajas competitivas. Editorial CECSA, Mexico

1087,
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La estructura del sector industrial determina quien mantienen qQues
Proporcién del valor gue un producto crea para los compradores. 51
el producto de un sector industrial no crea ocche valor para sus
compradores, hay poco valor para ser capturados por las empreas
=sin importar 1os otros clementos de la estructura. Si el producto

crea mucho valor, la estructura llega a ser crucial.

Estructura del sectro industrial ¥y el balance oferta~sdemanda.

es Qque la=s

la utilidad del sector rndustraial
demanda.

Otro punto sobre
balance entre oferta v la

utilidades son una funcién del

Si la demanda es mayor que la oferta, se lleua & una alta
utilidad. Sin embargo, el balance a largo plazo de oferta v
la estructura del sector

demanda esta fuertemente influido por
industrial, como lo con las consecuencias de un
oferta y demanda para la wtilidad.

destalance entre

La oferta v la demanda cambian constantemente, ajyustandose entre
si. La estructura del sector industirial determina gquée tan  rapide
nueva oferta. L alturs de las

lo= nuevos competidoces affaden
de la probabilidad de gue 1o=

barrerasz do entrada s la base

nuevos incursionistas entren en un sector industrisl y bajen ios
precios. La estructura del =ector industrial determina que tan
rapidamente los competidores retiracran la oferta sobrante. Lae
barreras de salida previenern que las emDresas dejen el sector
industrial cuando by demasiada capacidad., v prolongan los

periodos de e)xceso de capacidad.

Las consecuencias de un desvalance entre oferta y demanda para la
ampliamente,

industrial también difieren

utilidad del sector
dependiendo de su estructura. En algunos sectores en loo qQue hasy
presiones estructurales debpido = Tivalidades intensas o a

compradores poderosos. En otros sectoves, los periodos de exceso
de capacidad tienen relativamente poco impacto en ia uwtitidad,

debido a una estructura favorable.

La estructura del sector industrial tambien determina 1a utilidad
del exceso de demanda. La estructura favorable peErmite & las
empresas cosechar utilidades ontraordinarias,y wuna mala estructura
restringe la capacidad de capitalizar en ella. La estructura del
la velocidad de ajuste

sector industrial es fundamental tanto para
de oferta y demanda vy & la relacidédn entre la utilicacidn de la
capacidad y a la utilidad.

Porter Michet, Ventajas Campetlitivas. Editorial CECSA. Mexico D.F

1087



9
Estrategias competitivas genéricas.

Ventaja Competitiva

Costo mas bajo Diferenciacidn
Objetivo 1.-Liderazgo 2. Diferenciacidn
Amplio de costo.
Panorama
Competitivo
Objietivo 2A.—~ Enfoqque 3.~ Enfoque de
Limitado de costo diferenciacién

fLos dos tipos basicos de ventajia competitiva combinado con el
panorama de activiades= para las cuales un empresa trata de
alcanzarlas, los lleva a tres estrategias genédricas para lograr el
desempefo sobre el promedio en un sector industrial: lideracz-go de
costos, diferenciacidn y enfoqgue-

Cada Una de las estrategias gendricas implica una ruta
fundamentalmente diferente para ventaja competitiva, combinando ita
eleccidn =obre el tipo des ventaja competitiwva buscada con el
panorama del blanco estrategico en el caul se llevara a cabo la
ventajla competitiva.

Las estrategias de liderazgo en costos v la diferenciacioén buscan

la ventaja competitiva en un amplio rango de segmentos
industriales, mientras que las estrategias de enfoque tratan de
lograr la ventaja de costos (enfogque de costos) o diferenciacidn

(enfoqque de deferenciacién)? en un segmento estrecho. Las acciones
especi ficas requeridas para implementar cada estrategia gené&rica
varian ampliamente de sector industrial & sector industrial, como
1o hacen las estrategias genédricas factibles er un sector
industrial en particular.

La nocidn gque fundamenta el concepto de estrategias genéricas es
Qque la ventaia competitiva esta en el centro de cualquier
estrategia, v el logro de las ventajas competitivas requiere que
una empresa haga una eleccidn, Si una empresa qQquiere lograr un
aventaja competitiva debe hacer la eleccidn, si una empresa quiere
lograr una wventaja competitiva debe hacer la eleccion sobre el
tipo de verntaja competitiva que busca lograr vy el panorama dentro
del cual leo lograra. Ser "todo para todos" es una receta para
mediocridad estratégica v para el desempefio por debaso del
promedio, porgue con frecuencia significa que una empresa no
tiene ninguna ventaja competitiva en lo absoluto.

Porter Michel. ventajas Competitivas, Editerial CECSA, Mexico D. F
1007,



Liderazgo de costo.

Una empresa se propone ser &l productor de menor costo en su
sector industrial. La empresa tiene amplio panorama v sirve a
muchos segmentos del sector industerial, Y aun puede operar en
sectores industriales relacionados, la amplitud de la empresa es
con frecuencia importante para su ventaja de costo. Las fuentes de
las ventajas en el costo son variadas v dependen de la estructura

la persecucidén de las

del sector industecial. Fara incluwir

economias de escala, tecnologia propias, vy acceso preferencial a

materias primas.

Un productor de costo bajo debe entrar y explotar las fuentes de
bajos tienen

ventajas de costo. Los productores de costos
clasicamente un estandar, o un producto sin adornos vy colocan en
énfasis considerable en la escala de madurez o en las ventajas de

costos absolutas de todas las fuentes=s.

Si una empresa puede lograr » sostencr el liderazgo de costo
general, serad entonces un ejecutor sobre e] promedio en un  sector
siempre y cuando pueda mandar Sus Precios cercs © 0 en

industrial,

21 promedio del sector industrial . 2 precios equivalentes o

menores gue sus rivales, la posicidn de costo bajo de urn lider se
l{der en casto no

traduce a moyores retornos. sin embargo, wurs
puede ignorar las bases de la diferenciacidn. Si su producto no se
persibe como comparable o aceptable para los compradores., un lider
en costos se vera obligado & descontar los precios muy por debaljo

de sus competidores para logar wventas.

Un lider en costo debe lograr la pariedad o aproximidad en las
bases diferenciacién en relacidn a sus competidores para hacer un
ejecutor sobre el promedio. aunque descanse en el liderazgo de
costo para su ventaja competitiva. La paridad en 1a base de
diferenciacidn permite a unrn lider de costo traducir =u ventaia en
costos directamente a utilidades mayores que sus cnmpetidores.‘
La proximidad en la diferenciacidn significa que el descuento
necesario en el precio para lograr una participacidn en el mercado
aceptable no sobrepasa la ventaja en el costo del lider de costo y
por tanto el lider de costo gana retornos scobhre promedio.

1. - La paridad implica el ofrecimiento a um producto identico a
lom competidores ° una combinacion de atributos diferentes det
compradore.

producto que sea igualmente preferida por los

Porter Michel. ventajoas Competitivas. Editorial cECcEA, Mexico b.F

10m7.



liderazgo de costo normalmente requiere
que una empresa sea el lider en costos, A4 no una de varias
empresas luchando por esta pos.x:iénz.l'lu:has empresas han cometido
errores estratégicos al no conocer esto. Cuando hay mas des un
lider de costo aspirante, la rivalidad entre ellos es normalmemnte
dura porque cada punto de la participacidn en el mercado se
considera crucial. A menos qQue una empresa pueda obtener el
lideraszgo de costoc y persuadir a las otras de que abandonen suUsS
estrategias, lacs consecuencias en 1a wutilidad puede ser
desastrosa, como ha sido el caso de variosa sectores industriales.

La estrategia ldégica del

estrategia particualarmente

E1l lideraczgo de costo es una
dependiente de adguisiciones previas, & menos que un importante
cambio tecnoldgico permita que una empresa cambie redicalmente su
posicidn de costos.
Diferenciacidn.

anica

En una estrategia de diferenciacidn, una empresa busca ser
en su sector industraal Jjunto con alguna dimensiones que son
ampliamente valoradas por los compradores. Selecciona uno o mas
atributos que muchos compradores percibemn como importantes, v se
pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades. Es recompensada
su exclisivaidad con un precico superior.

para cada sectoar
producto mismo,

Los medios para la diferenciacion son peculiares
el enfogue

industrial. La diferenciacidn puede basarse en el
el sistema de entregas por el medio del cual de vende,
de mercadotecnia.

lograr y mantener la diferenciacidn sera (X33

sector industrial, =i el precio

Una empresa que puede
incurre D&ara sev

ejecutor arriba del promedio en su

superior exceds los costos e:xtra &£n o que s
anico. Un diferenciador debe siempre buscar las formas de
diferenciar que lleven & un Precio superior mayor que el costo der
diferenciar. un diferenciador no puede ignorar su posicidn en
costos, porgue su precio sera nulificado por una posicidn en
costos marcadamente interiocr. Asit tn diferenciador internta la
paridad o pro:amidad en costo., relativa & sue competidores,
reduciendo el costo en todas las areas que no afectan la
diferenciacicn.
2. - mientras que comtoa  tendra mas utilidades, no on
ot costos para mantener retornos sobre -l
Ltow industriates de articulon de conaumo on
donde hay oportunidades limitadas para conmtruir eficiencia
capacidada. Una empresa que esta en el cuartc mas bajo
aunque no =ea el tider de comstos. rormalmente estara
ejecutanie o realizador sobre el promedio.
wditerial cECsA, Mexico . F

Porter sichel. ventajas Competitivas.
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énloque.

Esta estartegia descansa en la eleccidn de un PaRNOrama de
competencia estrecha dentro de un sector industcial. E1 enfocador
selecciona un grupo o segmento del sector industrial y ajusta Su
estrategia & servirlo con la exclusiédn de otros.

La estrategia de enfoque tiene dos variantes:

—En el enfoque de costos una empresa busca una ventalia de costos
en su segmento blanco, v erplota las diferencias en el
comportamiento de costos en algunos segmentos.

—En el enfogue de diferenciacidn (XY ) empresa busca Ia
diferenciacidn en su segmento blanco v explota las necesidades
especiales de los compradores en ciertos segmentos.

Los segemntos blancos deben tener compr adores con necesidades

inusitadas o también el sistema el sistema de producc iédn v

entrega gque sirva mejor al segmento blanco debe diferir de los

otros segmenteos del sector industrial.

Atrapados a la mitad.

Una empresa que se embarcd en cada estrategia QeTdri1ca pero no

logra ninguna esta atrapada & 1a mitad. Mo [=F~=1-%=¢-1 ventala

competitiva.

Una empresa que este atrapada a la mitsd competira con
porque el lider de costo, los diferenciadores
tendra mejor posicilidn para competir en
mayoria de los sectores
atrapados a la mitad.

desventaja
o los enfocadores
cualquier segmento. La
industriales tienen pastantes competidores

Una empresa que esta atrapada & ia mitad ganara utilidades
atractivas solo si 1a estructura de Su sector itndustrial es
altamente favorable, o si es lo suficientemente afortunada para
tener competidores que también estén atrapados a la maitad. El
quedar atrapados a la mitad es con frecuencia la minifestacaidn de

la negativa de una empresa & hacer elecciones sobre
Busca la ventaja competitiva por los medios y no la
a que el lograr diferentes tipos de

cSmo competir.
lagra. debido

ventajas competitivas
normalmente requiere de acciones inconsistentes.

El é#xito puede llewvar a unh enfocador & perder de vista las refanes
de su &xito y comprometer su estrategia gendrica una empresa esta
con frecuencia en me jores circunstancias @l encoentrar nuevos

sectores industriales en los cuales crecer

v poder usar nuevamente
su estrategia genérica o esplotar

las interrelaciocnes.

Porter Michel. Ventajas Competitivas.

sditorial cEcs A, Mexico D.F
1007,
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Seguimientos de mis de una estrategia gendrica.

Cada estrategia genérica es un enfoque fundamentalmente diferente
para crear vy mantener una ventaja competitiva, combinandso el tipo
de ventaja competitiva que busca una empresa y el panorama de su
blanco estratégico. Normalmente ana empresa debe elegir entre
ellos, o quedara atrabpada & la mitad. Algunas veces una empresa
puede ser capac de crear dos unidades de negoc ios grandemente
separadas dentro de la misma entidad coporativa, tada una con una
estrategia gengrica diferente.

Si una empresa puede lograr el liderazgo de costao Yy la
diferenciacidén simultaneamente, las recompensas son grandes por lo
que los beneficios son aditivos,., la diferenciacidn lleva & precios
superiores a la ve: que el liderazgo en costos implica costos mas

bajos.

Hay tre condiciones bajo las cuales una empresa puede lograr

simultaneamente tanto el liderazgo de costo como 1a

diferenciacidn:

- Los competidores sstan atrapados a la mitad.-— Ninguno de los
competidores esta lo sificientemente bien situado como para
obligar a una empresa a llegar al punte en ! que 2] costo y al
diferenciacidn sean inconsistentes. Mientras qQque los
competidores a&trapados = 1la mitad pueden permitir Que una
empresa logre tanto la diferenciacidn como los=s costos bajocs,

frecuencia temporal . Asy una

este estado de las cosas es con
empresa debe elegir el tipo de ventaj)a competitiva que

preservar a largo pla“o.

intenta

afectado fuertemente por 1a participacirdn o

- El costo esta
costo v la diferenciacidn

interrelaciones.— El lideraz-go en el
pueden tambieén lograrse simultaneamente en donde la posicidén del
mercado estd determinada fuertemente por la participacidn en
lugar del diseffo del producto, nivel de tecnologia, servicio
proporcionado u otros factores.
Las interrelaciones sin lugar pueden bajar el costo de 1a
diferenciacidn o sobrepasar el cos=to mas alto de 1la
diferencisxcidén. Sin embargo, el segttimiento simultaneo del
siempre es vulnerable a

liderazgo de costo y de diferenciacidn
competidores Ccapaces, quienes hacen la eleccidn e invierten
agresivamente para amplementarla, tgualando 1a participacidén o

interrelacidn.

Una empresa introduce uns innovacidn importante.— EIl introducir
una innovacidn tecnoldgica importante puede permitir a una
empresa badar el costo v aumentar la diferenciacidn al
mismo tiempo, y tal vez lograr ambas estrategias.

Porier Michel. Ventajos Competitivas. gditorial CcECSA, Mexico
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Una empresa siempre

debe

perseguir

agresivamente

todas las

oportunidades de diferenciacidn que no sean costosas y deben estar

preparada a elegirc

lo gue sera su

ventaja

resolver los tratos de acuerdo & ella.

Sostenimiento.

£1 sostenimiento de las tres estrategias
ventaja competaitiva de una
comportamiento de la competercia o la evolucidn de
Cada estrategia gendrica implica diferentes

enpresa resista

se muestran a continuacidn.

Riesgos de las ecstrategias genégricas.

RIESGO DEL
L IDERAZGO
DE €OSTO.

El liderazgo de costo
no es sotenido

«los competidores se
imitan

-La tecnologia cambia
. Otras bases para el
liderazgo de costos
se erosionan

Se pierde la proximi-—
dad en la diferencia-—
cion

tLos enfocadores de
costos logran adn
costos menores en los
segementos.

Porter sichel.

1oaz,

vVertajas

RIESGD DPE LA
DIFERENCIACION

La diferenciacisn no
se sostiene

-.Los competidores
imitan

-las bases para la

diferenciacion se
hacen menos impor-—
tantes para los

compr adores

Se pierde la
rimidad de

pro—
costos

Los enfocadores en
diferenciacidn logra
adan mayor diferencia—
cién en segementos.

Competitivas. Editoriatl

competitiva

riesgos, los

altima v

gendéricas demanda que 1la
la erasidn por el

la industyria.
cuales

RIEGO DE
EMFOQUE

tLa estrategix de
enfoque se imita

£1 segmento obig
tivo sSe hace
poco stractivo
- La estructura
se erosiona
- La demanda
desaparecen
l.os competidores
de objetivos
amplios agobian
al sector
-Las diferencias
de s=egmentos de
otros segmentos
ce angostan
- Aumenta 1a
ventsxia de una
linea amplia

Muevos enfocado-—
res subsegmentan
al sector
industrial.

cECSsaA, Maxico o.F



S. - DEMANDA DE MERCADO
El estudioco de la demanda es una parte muy importante en el area
(=] teorfia del

que sSe conoce como teoria de 1la demanda
las diversas cantidades Qque los

adqquirir a diferentes precios,
un momento determinado.

econdmica,
consumidor, V¥
consumidores estan dispuestos a
tanto de mercancias, como de servicios en

que wva & examinar

La demanda puede ser individual: si se refiere a un s0l10
individuo. ¥ de mercado si se refiere al conjunto de individuos de

la sociedad.

Demanda marginal.
La

Es aquella que proporciona £1 Ultimo bien consumido o poseido.
utilidad marginal por lo tanto mide la relacidén de cambio entre
variables utilidad total y cantidad de bienes consumidos.

Curvas de indiferencia.
las posibilidades de usar o intercambiar
de urn mismo consumidor, ello
significa que al consumidor le es indiferente cambzxar determinada
cantidad © calidad de otvo bien., ya que va = obtener la misma
satisfacciodn en cualquier parte de la curva.

Representacion grafica de
2 bienes diferentes por parte

La curva de indiferencia se presenta en un eje cartesiano en donde
se anotan diferentes cantidades des ambos bienes Que se estan
dispuestos a intercambiar. Tedricamente la curwva de indiferencia
es una linea concawva de origen Y deseendente de izquierda a

derecha.

Determinacidn de la Demanda.

la cantidad de ella que los
determinada
la demanda:

La demanda de una mercancia, es decir
& adguirir se encuentra

consumidores estan dispuestocs
por los siguientes factores, llamadas determinantes de

Gusto y preferencia de los consumidores.
Precio del bien.

Ingreso de los consumidores.

Precio de otros bienes.

—~ Expectativas.
— Publicidad.

— Sentimiemntos
— Irracionalidad.

1t

de Benevolencia.

Rilvestre. Fundamentos de Economia. Editorial

Meondez
Mexico D.F 109,

Iberoamericana,
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La demanda de una mercancia en particular por parte del consumidor
es un cuadro de las cantidades que los consumidores comprarian a
diversos preclios unitarios. Las cantidades dependen de NPUMErOsSOS
factores que se pueden clasificar en 2 condiciones necesarias v

suficientes:

- El1 deseo de adquirir.
- La capacidad de compra.

Todos los seres humanos tienen Ccinco necesidades bAsicas: Tfisicas,
de seguridad, de pertenencia, y de amor , estima v realisacidén
personal. La forma como ellos satisfacen estas necesidades varian
las diferencias exictentes entre los consumidores y su

mucho segdn
ambiente. La cultura, relrgidn, educacicn, edad, valores
personales y estilos de wvida, son factores que influyen en la
mamnera en qQue los individuos satisfacen esas necesidades. £1
ambiente también tiene gran influencia.

Economia. =Editoriat

Silvestre. Fundamentos
Mexico D. F 10w,

Mande:
Thercamericana,
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CAPITULO TERCERO

IIl.- METODOLOGIA

1 .-PROBLEMATICA

AIGENERAL . —

Los consumidores de muebles pasan por un pProceso de

organizacidn e integracidn durante el cual se establecen las
pPautas de comportamiento respecto a la compra Y el uso del
producto. Este proceso de compra se ha wvisto afectado en los
dltimos tiempos con la llegada de diversidad de muebles hechos con
materiales mas faciles de transformar como son: el fierro, el
laton a el aluminios que than substituido al tradicional
mueble de madera, pues estos muebles nuevaos ofrecen
diver=sidad de beneficios al consumidor como es el precio mas
bajo, =1 peso de los muebles es ers su mayoria infecrior, se
encuentran en mayor namevro de lugares v tiendas de

autoservicio.

Lo anterior & afectado & & :ndustria mueblera a tal grado gue sus
ventas han decrecido en los dgltimos afos, por 1o que se hace
necesario conocer las necesidades del consumidor final de los
muebles de madera.

B) ESFECIFICA.-—

Los consumidores del D.F y de la Zona Metropolitana
no estan comprando muebles hechos con maderasg en cambio han
preferido adquirir muebles con materiales que sustituyan a los
anteriores, tal wve:r por comodidad o por 1o barato que resultan,
pero se debe conocer cuaxles son las razZonhes verdaderas que bhan
llevado a los consumidores ha gue tomen estas decisiones, para que
los productores de la industria 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 detten tomar en cada caso del ciclo de
vida para mentenerse dentra del gusto ¥ aceptaciéon del consumidor.



2.- 0ORJETIVAS

A)Y GENERTAL
- Conocer qué potencial de demanda tienen los Muebles de Madera
dentro del gusto del consumidor del D.F y Zona Metropolitana para
poder ubicarlos dentro del Ciclo de Vida del FProducto.

E)Y ESFPECIFICOS

- Conocer que estilos de aueble de madera prefieren los
consumidores.

Proponer estratégias mercadoldségicas para el ciclo de vida del

producto.

— Conocer las r&azones que tiene el consumidor al adqguircric muebles
en generasl.

- Conocer la temporalidad de adQuisicidn de muebles.

- Conocer los criterios de adguisicidn de muebles.

- Conoter el lugar de preferencia para la adisicidn de muebles.

- Conocer bajo que condiciones de compra adquieren sus muebles. .

- Conocer si rvealmente lo gue compran es de su agrado conforme al

servicio gque le brindan.

2.— HIFPOTESIS
Hi.— El consumidor mexicano, da prioridad a la adquisicion de
muebles de

muebles para el hogar, dejando en segundo termino los
oficina.

V1i.—- El1 Consumidor

vD.—- Muebles para el Hogar

vD.~- Muebles para Oficina

Hz.— El1 consumidor prefiere =21 mueble de madera, al de metal.
El Consumidor

Muebles de Madera

VD.-—~ Muebles de Metal

la adquisicisn

consumidor mexicano tenderad a
nacionales.

Ha.— Ante el TLC el
disminuyendo 1los productos

de muebles de importacidsn,

YI.-— El €Consumidcor
VD.— Musbles de Inportacidn
VD.~ Muebles Macionales
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He.~ La temporalidad en la adqquisicién de muebles esta dada pors:
Una wvez, Cuando cambia la moda, Cuando se descomponen, A mediados
del affo, Cuando tienen mas dinevro, E! 10 de mayo, En diciembre,
Cuando cambia de domicilio, Cuando instala oficina, For
reposicién, Inicio de operaciones, Crecimiento, Cambio de imagen,
Otros Indicar

VD.—~ Tempovralidad en la Adgquisicidn
VIi.— a) Una ve:z

b)) Cuando cambia la moda

c) Cuando se descomponen

d) A mediados del afNo

) Cuando tienen mas dinero

f) El 10 de mavo

g9) En diciembre

h) Cuando cambix de domicilio

i) Cuando instala oficina

J) Por reposicidén

$2) Inicio de ocperacicnes

1) Crecimiento

m) Cambio de imagern

n) Otros Indicar
Hs.— Los criterios de adquisicidén estan dados por: El disefo,
Materia Prima, Acabado, Comodidad, Marca, Resistencia,
Funcionalidad, TamaMNo, Originalidad, Necesidad, Precio,
Consignade., Voluamen de Producto, Tiempo de Entrega, Estatus,

Imitacion.

VYD.—- Adquisicidn

VI.— a) E1 diseMo,

Materia Prima
Acabado

Comodidad

Marca

Resistencia
Funcicnalidad
Tamafo

Originalidad
Necesidad

FPrecio

Consignado

Volumen de Producto
Tiempo de Entrega
Estatus

Imitacion.

[+3
~

TO0I3wRuLb-TOABAN
IR R R RV ™
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Ho.— LLa selecciéon del lugar de compra esta dado por: T.V, Radio,
Revistas, Periddicos, volantes, Amistades, Vendedor , Otros
Indicar.

VYD.- La seleccidn del lugar de compra

VI.~- A T.V
b) Radio,
c) Reviestas
d) FPeridsdicos
e) Volantes
f) Amistades
g) VYendedor
h) Otros Indicar.

Hz.— La compra esta ligada al plazo del creéedito.

vYD.- La Compra
VIi.— &) A Crédito

b) De Contado

c) Créadito de Tarjeta

d) Fago de Cheque

e} Fonacot

f) En bonos

g) Sistema de Apartado.

He.- La seleccion del proveedor esta ligada al servicio, antes,

durante y después de la compra.

VD.— Seleccidn del Proveedor
YI.— A Antes
a.l Atencidn personal
a.2 Informacidn
a.2 Orientacisn
a.4 Confianza

E Durante

b.1 Flete

b.2 Tiempo de entrega
b.3 Instalacidn

b.4 Ensamblado

C Después

c.! Cambio

c.2 Reparacidén
c.3 Modificacién
c.4 Garantila.-



S.~ ALCANCE (Determinacidén de la muestra)

Para fines de nuestra investigacion sSe tomara una muestra
representativa del total de elementos (universo) que interesan =Y
nuestra investigacidn.

El universo lo consideraremos como todos los elementos qQue nos
interesan y Que forman parte de la investigacidn. Nuestro universo
estarad representado o formado por toda la poblacidn econdmicamente
activa del D.F v de 1a Zona Metropelitana, interesados en los
muebles de madera producidos en el pais.

Existen dos tipos de Universo ==~ El uniwverso finito, qQue es aqguel
que tiene menos de SO0 mil elementos. €1 universo infinito es
aquel que tiene mas de S00 mil elementos.

Para fines de esta investigacidn tomaremos los conjuntos como
infinitos ya que el universo cuenta con mas de SO0 mil elementos.

Formula para peblaciones infinitas:

e ~—C P a
-
n = tamafo de la muestra
P probabilidad a favor
[=] probabilidad en contra
5 nivel de confianza
e = ervor de estimacidén
M = poblacidn
lad T
P SO%
g = SO%4 2
c = 954 = 1.96 = 2.84
e = 5S%
N o= 2,884,807 + 2,8560,976 = 5,745,783
- 3.84 (O.50) (O.SO0)

"= LOORS

_ 0. 7125 _ -
n= oo o0as = 38«4 encuestas

Fischer Laurao. Inwvestigacion de Mercadoeo. Esditorial o oraw HitL

Mexico D. F apo1



los criterios de aplicacidn de 1a muestra
dentro del universo, se tomo en cuenta, la cantidad de habitantes
en cada delegacidn Vi se determinid el porcentaie qQue le
correspondia a cada delegacidn: y asi poder aplicar el namero de
encuestas en cada una de ellas

Para poder establecer

Mamero de habitantes tomades del IMEGI del afo de 1990.

En el Dsitrito Federal erxisten 8,483,744 habitantes, de los
cuales 3,93%9.9211 son hombres y 4,295,832 son mujeres.

En la Zana Metrogpolitana existen ?P.815,795 habitantes.

Y la poblacidén econdmicamente activa es:

Habitantes Forcentase N7 Encuesta
Distrito Federal 2,884,807 193.2
Zona Metropolitana 2,860,776 190.9
384

5,745,783

Delegaciones:

Alvaro Obregdn 2a7,381 15
AzZcapot=-alco 165,830 11
Eenito Juarez 168,898 11
Coyoacan 23C,.840 15
Cuauhtemoc 233,676 15
Cuajimalpa 29,138 <)
Gustavo a. Madero 428,174 a9
Iztapalapa 485,558 23
Iztacalco 158,420 11
Magdalena Contreras &6,78% 4
Miguel Hidalgo 159,633 11
Milpa Alta 19,1046 1
Tlalpan 165,686 11
Tlahuac 651,853 =
Venustiano Carranza 185,595 12
Xochimilco 88,830 2.07 S
Total. D.F 2,884,807 s50.3 193
Total Zona Metropolitana 2.8609746 G4 .7 120
Total jRelalid 384
Fimscher Laura. Investigacion de Mercados. Esaditoriat Mc Oraw Ml

Maxico D. ¥ 1004
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& .— COLECTA DE IMFORMACION
El estudio de campo consistio en la aplicacidn de cuestionarios &
consumidores de muebles de madera, que se encontraban en las
tiendas de las diferentes delegaciones y de la Zona Metropolitana.
FPrimero se aplicaron 85 cuestionarios, que sirvieron como base
(prueba piloto) para corregir los cuestionarios posteriores.

Fueron aplicadas un total de 384 encuestas.

El cuetionario conto con 16 preguntas de las cuales solo tres

estan abiertas.

7.— INSTRUMENTOS-—- ENCUESTAS

los procedimientos mas utilizados. y& Qque permite

Es uno de
obtener mejores resultados. Consiste en proporcionar wun
cuestionario previamente estructurado gue puede contener preguntas
cerradas, abiertas o una combinacidn de ambas.
necesita probarse en las

Antes de gue un cuestionario esteée listo,

E1l sitema para la prueba piloto del

condiciones de campo.
cuestionario consiste en aplicarlo a una peEQuefia muestra de
sililares & las que V& a sar entrevistadas en la

personas
investigacidn.

las preguntas sean
extencidn
la

la pruetva piloto es : asegurar que
v légico. limitar 1a

El objeto de
en que se realica

claras y estén en orden sucesivo

del cuestionario, conocer el tiempo

entrevista, y por d4dltimo quie los entrevistadores anformen las

dificultades mecanicas encontradas. tales como 1l confusidr en
la dificultad al escraibir las

las preguntas y

seguxisr el orden de
cospacios prevastos.

respuestas en los
Con lo anterior vy despuss de haber realizado las correcciones
pertinentes al cuestionario piloto, se procede a estructurar el
definitivo v & aplicarlo a la muestra determinada.

Las ventajas de este método son:
sLa flexibilidad de la entrevista, va que el
guiar la conversacidén y pedirle al entrevistado que
mejor, si la respuesta no ha sido satisfactoria.

- Proporciona mas informacidn que ningdan otro método.
« Se puede combinar con la observacidn.

entrevistador puede
se expligue

tas desventaias son:
la ianformacidn por darle gusto &l

-El entrevistado puede alterar
entrevaistador .
-Puede resulatar muy lento.

Fischer Laura. Investigacion de Mercados. Eeditorial Mc Craw Hill

Mexico D.F 1901



8.~ METODO DE AMALISIS
tiene tods la informacidn, se procede a
una vinculacidn entre las

Una vex gue se
los resultados realizando
la correlacidn y

analizar
variables por medio de los recursos estadisticos,

para llegar a conlusiones validas.
sectores que influyen en la
de

la regresion,
caracterisiticas

Se debe tomar en cuenta todos los

conducta, como: los sentimientos, las
situaciones que son determinantes para gue el consumidor piense.,
como lo estad haciendo; su extraccidén familiar, los

crea, sienta,

intereses personales, etc.

?.— METODOS DE EVALUACIOMN

TABULACION. - Consiste en ortdenarc la
caontar el numero de aspectos gque caen
establecidas. la entrevista y
misma determinaran las tabulaciones. Los
fraccionados 1o mas posible. Unia vez terminado el
revisison y codificaciédn do muestres, la informxcidn estara
para cualquier manipulacidn estadistica necesaria.

informsacidn recoptilada v
entre las caracteristicas
el tamafyo de la
datos deberan ser
Paso de
lista

Los obijetivos de

Reglas para obtener preclsidn en la tabulacidn.

1-—~ Deben definirse las basec globales de la clase do informacidon
que se desea tabular.

2.~ Se debe dividir la informacidn. @l tabularla por

separala.

grupos v

tabulacidn debe estar vigilado por wn

3.~ E1 trabaio de
supervisor.
4.— Se debe uniformar los formatos de cuadrado para tabular Yy
entregarse en limpic.
S5.— Se deben tabular todas las respuestas, incliusive las de “no
recuerdo” .
lo= cuadrados en 1a forma gue

La informacidén debe colocarse en
resulte mas comprensible.

Fincher Laura. Investigacion de Mercados. Emditoriat Mc araw ML

Mexico D. F 1091




CAPITULO CUARTO

IV. = TRABAJO DE CAMPO

El Trabaj)o de Campo consistid en la aplicacidn de Cuestironarios,
dando un total de 384 personas encuestadas en el D.F v Zana
Metropolitana, divididas de la csiguiente forma:

Para =1 D.F 193 encuestados
Para la Zona Metropolitana 191 encuestados
Dicho cuestionario, que = presenta en el anexoc de esta

investigacidn, incluyd preguntas de las variablee dependientes, -3
independientes.

Los resultados obtenidos en el estudio de campo, permite realizar
un analisis de &1 Ferfil del Consumidor de Muebles de Madera.

Dentro de 1a Recopilacidon de la Informacidn encontramos los
siguientes Resultados:



LOS MUEBLES QUE USTED ADQUIERE SON PARA USO DE:

OTROS

OFICINA %

26%

4%

HOGAR 74%
OFICINA 26%
OTROS 0%

bS



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
SALAS

INDIFERENTE
IMPORTADO 5%
¥

MADERA
4%

NACIONAL
it

METAL

i

S5



¢QUE TiPOS DE MUEBLES COMPRA?
COMEDOR

IMPORTADO lNl)I)‘EﬁENTlE
% ¥

NACIONAL
%

METAL
1T

99



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?

ANTECOMEDOR
IMPORTADO INDIFERENTE
8% %

NACIONAL
3%

L5



{
i
1
t

 ;QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
RECAMARA

MPORTADD  INDIFERENTE
2 4

NACIONAL
38%

METAL
4%



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
MOBILIARIO INFANTIL

INDIFERENTE

%
IMPORTADO

1%

MADERA
R 2%

NACIONAL
2%

METAL
15%

69



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?

MUEBLES AUXILIARES
IMPORTADO INDIFERENTE
0% 8%

NACIONAL
2%

MADERA
52%

13%

QL



(QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?

LIBREROS
IMPORTADO INDIFERENTE
4% 4%

NACIONAL
16%

14



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
ROPEROS

INDIFERENTE
5%

IMPORTADQ
2%

NACIONAL
30%

MADERA
53%

%



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
COCINA INTEGRAL

INDIFERENTE

IMPORTADO 4%
10%

METAL
2%

DYA



4 QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
SOFA CAMA

INDIFERENTE
o
IMPORTADO
o
wn . MADERA

NACIONAL ) METAL
Wh 4%

v,



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
SILLAS

INDIFERENTE
8%
IMPORTADO
2%

NACIONAL
KIE

METAL
2%



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
COLCHONES

INDIFERENTE
IMPORTADO k3 MADERA
%

METAL
%

NAGIONAL
59%

S4,



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
MUEBLES DE JARDIN

INDIFERENTE ) MADERA
1% 17%

IMPORTADO
0%

NACIONAL METAL
% %

bde



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
CENTROS DE ENTRETENIMIENTO

INDIFERENTE

IMPORTADO &%
1%

NACIONAL
C 2%

METAL
7%

il



¢ QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
MESAS DE COMPUTO

INDIFERENTE
IMPORTADO 6% MADERA
% :

NACIONAL

&% METAL
15%

ESTA TESIS N0 DEBE
VLR OF LA BiBLIOIECA



¢QUE TIPOS DE MUEBLES COMPRA?
RECLINABLE

INDIFERENTE
0%

IMPORTADO
10%

METAL
[

NACIONAL

o8



(OuE 1p0s e N\UEBLES COMPRA?
ESCR\TOR\O

O ERENTE
o

wh

WETRL
W

18



¢QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
SILLAS

L\’lI’ORfADO INDIFERENTE
® 3%

NACIONAL
%

MADERA
kA

METAL
%



{QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?

SILLAS GIRATORIAS
INDIFERENTE MADERA
8% %

IMPORTADO

%%

METAL
6%
NACIONAL
15%

14}



¢{QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?

SILLAS CON BRAZO
INDIFERENTE
PORTA00 o MADERA

4%

NACIONAL
%%

METAL
6%

vE



¢ QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
SILLAS SIN BRAZO

IMPOR INIMBERENTE
% 0%

MADERA
NACIONAL m

3%

METAL
26%

S8



NACIONAL

e

¢{QUETIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
SILLAS ADICIONALES

IMPORTADO

METAL
%%

S8



¢{QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?

SILLAS ADICIONALES CON BRAZO
INDIFERENTE MADERA
IMPORTADO  10% W

10%

NACIONAL
w4 METAL
40%

A~



NACIONAL
14%

(QUETIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
SILLAS ADICIONALES SIN BRAZO

IMPORTADO INDIFERENTE
14% %




NACIONAL

%

(QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?

SILLAS SECRETARIALES
INDIFERENEE
l.\ll‘();(J.ADO % NADERA

METAL

3%

%

68



¢QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
MESAS

INDIFERENTE
0%
IMPORTADO

$%

NACIONAL
3%




(QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
ESCRITORIOS

INDINERENTE
IMPORTADO P
LA e MADERA
R ™

' NACIONAL

i 18%

| _
i METAL :
i 2% l
i i
e o !



(QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
LIBREROS

INDIFERENTE
IMPORTADO 138,
[/

NACIONAL
19%

METAL
Py MADERA

68%



¢QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
SILLONES CONFORTABLES

INDIFERENTE
IMPORTADO il
%

NACIONAL
18%

MADERA
5%

e

0
w



¢{QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
CREDENZAS

INDIFERENTE
IMPORTADO | o,
" MADERA

3t

NACIONAL
1%

METAL
W



¢ QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
ARCHIVEROS

IMPORTADO INDIFERENTE
1% 0%

MADERA
H%

NACIONAL
2

METAL

3%

S6



¢QUETIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?

SISTEMAS MODULARES
INDHFERENFE
IMPORTADO "
0%

MADERA
0%

NACIONAL
30%

METAL
10%

S&



LQUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
PANEL

JLbiE ctve)
[

NACIONAL
0%

MADERA

METAL
0%

4,6



¢QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
CUBIERTA

INDIFERENTE
[
IMPORTADO
i3

NACIONAL
0%

MADERA

. METAL
: )



({QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
CAJONES

INDIFERENTE
[}
IMPORTADO
U]

RACIONAL
3%

METAL MADERA
7%

66



{QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
ESTANTERIA

INDIFERENTE
IMPORTADD 1% MADERA
% 8%

i METAL
%%

(V)



LQUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
ESTANTERIA PESADA

INDIFERENTE
(L4

MADERA

: * :

; METAL :

% i

IMPOREABO

NACIONAL
6%

S— . ]




¢QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?

ESTANTERIA LIGERA
INDIFERENTE NACIONAL IMPORTADO
" W METAL g,

: %

| MADERA
| 0%

"



{QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
ESTANTERIA LIGERA ENTREPANOS

INDIFERENEE o
s *
%

MADERA
%

NACIONAL
0%

METAL

1™

[4v) ¢



¢QUE TIPOS DE MUEBLE COMPRA PARA LA OFICINA?
MUEBLES PARA COMPUTADORA

INDIFERCNTE j7poRTADGO
NACIONAL Ve L
1%

MADERA
9%

3%

bOi



(ESTILOS?

MODERNISTA
3%

CLASICO
44%

RUSTICO

19%

MODERNISTA 37%
CLASICO 44%
RUSTICO 19%

SOl



¢<EN DONDE ADQUIERE SUS PRODUCTOS)

" vy
-

vtz L Voran  °H
' % ELY

Arer
bl



¢CUANDO COMPRA?

4%

2%

LGT



EL PRODUCTO QUE COMPRALO ADQUIERE POR SU:

0% { ¢

gol



¢PORQUE MEDIO SE ENTERO DE £STE LUGAR?

g h




¢SUS COMPRAS | AS REALIZA?

46%

OT1



¢ QUE PLAZO LES OFRECEN PARA LIQUIDAR SUS COMPRAS A CREDITO?
EN EL HOGAR

2%



¢QUE PLAZO LES OFRECEN PARA LIQUIDAR SUS COMPRAS A CREDITO?
EN LA OFICINA

i 16%

52%



¢LE SOLICITAN ANTICIPO?

3
o 2

a
96%

Lin



¢ QUE GARANTIAS LE PIDEN PARA OTORGARLE UN CREDITO?

1% a
2%




¢LE OFRECEN DESCUENTO POR PAGO DE CONTADO?

4%

96%

STT



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

cl
%

b4
4%

6% b2

bl %
10%
’ 13%



QUE SERVICIOS ADICIONAL LE GUSTARIA QUE LE OFRECIERA

demostracion por video
%
descuentos calidad

variedad estil ’

. .“ . ™o 0 B rapidez
cridite 9%
e 0 1%

antencion2% i

i % ..
: i mea. fequisitos i
%

i

|

fletes puntual |
¥t apartado :
1% ey, instalr garantia i

13% 0% !




¢CUANDO FUE LA ULTIMA FECHA DE COMPRA?

ANOS
23

MESES
W%

g1

ANOS 59
MESES 938 = 78 ANOS
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RESULTADOSS

HOGAR
PRODUCTOS TOTALES FPORCENTARJIE
SALA a4z 17
COMEDOR 34 14
AMTECOMEDOR 11 5
RECAMARA 12 S
MOBILIARIEO INFANTIL a 3
MUEBLES AUXILIARES S a
LIBREROS 20 =]
ROPEROS 7 a2
COCINA INTEGRAL a4 <@
SOFA CAMA 2 b3
SILLAS ta 5
COLCHONES 17 7
MUEBLES P/JARDIN 17 &
C. DE ENTRETEMIMIENTO 15 &
MESAS DE COMPUTO 15 &
RECL INABRLES “ 2
ESCRITORIOS 4 2
249 100%
OF ICINA
FRODUCTO TOTALES FPORCENTAJE
SILLAS 1a 19
MESAS 14 as
ESCRITORIOS “ 7
LIBREROS 4 13
SILLONES COMFROTABLES Q <
CREDENZIAS & 7
ARCHIVEROS 1 1
SISTEMAS MODULARES 8 13
PANEL 1 1
CUBIERTA (<) (]
CAJAMNES < (<)
ESTANTERIA a2 3
MEBLES F/COMFUTADORA 8 13
63 10O0%

Rkt e i SRt
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De la informacidén que obtenemos después de la aplicacidn de
cuestionarios, podemons aceptar o rechaz-ar
en la Metodologia. de

los
las MipsStesis planteadas
los cual podemos determinar lo siguiente:

La H‘ se confiyma, de los resultados obtenidos, los
consumidores se inclinan por la adguisicidn de muebles para el

hogar dando como resultado un 74%, dejande de

lado a los muebles
para uso de oficina con un 2&6%

La Hz se confirma, de 1os resuwltados Que obtenemos ce encontrd que

los CconsSumMidores mexlcanocs e itnclaran por la adquirsiclion de
Muebles de Madera en un 38% vy con un 24X & l1os Maebles de Metal .
en los destinadeoe a uso del Hogari y cot e EY=54 en Mueb les de
Madera ¥ 22% en Muaeblezs de Motal para los destinmnados a uso de:
Oficina. FPor lo tanto los consumidores trenen traen defainido su

gusto y preferencia por 1o fucbles de Maderas &n sus dos usos.

La H3 e rectaza, puesto qQue los CconsSumIdDr éEs MeX1canos prefieren
adquirair muebles nacionales en un SS% para los dos usos  (Hogar  y
Oficinad. ¥ un 14% para 1os muebles o imPportocion.

Esto se debe a que gracias =Y las campafias mercadologlcas, los
consumidores estan dejando a un lado la mentalidad “malinchista” v
estan prefiri1endo los muetles nacionales ecperando impulsar en
esto la economia del pais.

La H‘ se confivma, FPuesto que la temporalidad en la adguisicidn

de muebles esta dada por diver=sos factores, dentro cde los que
sobresalen:
Cuando se descomponen
For reposicidén
Cuande tienen mas dinero

¥ un 1S4 contesto que compra solo una ves. siendo este un punto
importante para motivar al consumidor a realizar mas Compras.
La moda por 1o tanto. no s un factor decisivo en la compra de

muebles.

La H5 se confirma La adquisicion de maebles esta ligada a la
comodidad que los productos ofrecen con un 15% por el precio
al qQque se encuentran con un 134, por 1la resistencia con un 12%

y por la funcionalidad de los mismose con un 10%



Después prefieren el disefo con un 9%, cubrir sus necesidades con
un 8%, la calidad de la materia prima con un 8%, el tamaMo con un
6%, la marca con un 4%, la originalidad con un 2% . consignado.
tiempo de entrega y estatus con 1% y el volumen e imitacidn no son
preferidos.

La H, se confirma, Debido al impacto de la Mercadotecnia en Ia
mente de los consumidores, estos se Anclinan por adqguirar
productos en lugares de mayor difusidn.

La mayoria se entero del lugar por la Tw 28%

Después por amistades (recomendacaidn) 17%

Por Revistas 167

Los VYolantes 13%

For medio de Feriddicos 114

For el Radio 1

For medio de Vendedores D5%

En la mente de los consumidores es importante el lugar en donde so
exhiben los productos, pues lo relacionan con Qarantia, sServicio y
calidad que les ofrecen.

La H7 = contirma, Los consumidores ligan loe plazos de crédato a
la compra que realizan. aun cuando un X34 prefiere pagar de
contado la mayvoria se inclina por el créedito =31 sSus diversas

formas:

Credito Directo
Credito de Tarjeta
En Abonos
Crédito Fonacot
fFago Con Cheques
Sistema de Apartado O4%

S crodito total

La HB e confirma., para seleccionar a los mroveedores , los
clientes ligan directamente el servicio gque éstos ofrecen antes,
durante y después de la compra.

Antes de la compra la atenciodon personal es la mas considerada con
un 1S% v la informacidn que les brindan con un 12%.

Durante la compra los consumidores prefieren el servicio de flete
con un (3% v el tiempo de entrega con un 10%.

Despues de la compra los consumidores se inclinan por la garantl &
con un 2% y esta abarca de 6 meses a un afo principalmente.



CAPITULO QUINTO

ANALI SIS DE LA DEMANDA

La tendencia de

lo=s consumidocres a
es variada y

la adguisicion de muebles.
esta determinada por

diversos factores de compra.
como son el poder adqquisitivo, las necesidades . los gustos v
preferencias, tambisn la mercadotecnia juega un papel importante
en la mente de los compradores.
Gracias a la mercadotecnia los consumidores encontraran los
productos que satisfacen sus necesidades con mayor facilidad,
tamb i1én

los encontraran en lugares de mayor difusidn v que
quedado gr abados en

han
la mente.

Dentro de este estudio se dividio a

loc
de Oficina,

muebles en uso de Hogar vy
predominandoe 1los muebles d uvweo del hogar tiechos con

madera y elaborados en el pals.

De estos =e deprenden praincipslmente las salas, comedores,

antecomedores. reCaAmaras, mesas de codmpuato.,

roperos.

Ccoocinas rntearales v

En los muebles para

usc de gticina. oredominan  tambien agquellos
hectos con madera v nacionales. Los Quer ma adquisren son los
escritorios, cajonez, las cubiertzas. los litbreros. las mesas 4
2illas sin braco.

DPentro de la curva del ciclo de vada del
usc de Hogar =e

proeducte los
encuentra:z

muebles para

Intyoduccidns:

libreros colchones, centros de entretenimiento v

mueb les para Jardin.

ctocinas integrales, salas v comedores.
sillas, mesas/computo, antecomedor

infantil, muebles auniliarea,

escritorions, sofa cama

Crecimiento:
Madurez: mobiliario

recamaras y roperos.
v reclinables.

Declinacidn:

M AUXKILIARES
M INFANTIL

- AT
coLasoNES SILLAS
LIDREROS MESAS
cCENTROS DE RECAMARAS "
o— ROPEROS
TRT MABDCOREZ

BECLINACION



FPara uso de Oficaina: 2

Introduccidn: muebles para computadora, libreros v sistemas
modulares.

Crecimiento: mesas.

Madure=z: sillas escritorios y credenzas.

Declinaciovn: estanteria y archiveros.

CUBIERTAS
rPANKL
SILLONES
ESTANTERIA

MULBLES P
COMPUTADORA
o

AR
INTROD IXNTO MADUREZ DECLINACION

En el analisis de cartera de negocios, la gerencia evalaa los

productos que forman la compafMia. Esta Querra [=X=131=74 FECUrsos

fuertes en los productos mas rentables o reduc e o  abandonar

productos debile=s. Los=s resuiltados favoreocen é tos productos

destinados a el uso en &1 hogar.

¥ dentro de ellos las salas, Comedor e v COG AT as integrales
pertenecen a los productos estrella. que oo AT caracteristicas
preferenciales estan en el gusto de los consumidores de muebles de
madera mexicanos.

Estos se encuentran con una alta tasa de crecimiento en 1
industria v una alta participacidn dentro del mercado. teniendo
grandes ventas y dando atractivas utalidades. Con @1 tireapo se
pueden convertir en los prancapales generadoryes de efoectaivo que

apoyan a artas unidades estrategicas de negocros.

Dentro de los productos vacas lecheras, se encuentran los
antecomedores, mobiliario infantil, sillas, r&cCcaAamaras. roperos v
muebles auxiliares; por tener gran aceptacidn. aun cuando gstan en
mercados bajos en crecimiento.

Con anterioridad los consumidores preferian este tipo de muebles .,
aunque se a encontrado gque en los gltimos afMos no tran adguirido

estos productos, poc lo gque taienen una bajs tasa [=TEY crecamiento
dentro de la industria, aun cuando su participacion alrta
dentro del mercado.

Dentro de los productos qgue E-X=3 encuentran en el cuadrante de
interrogante, estan, los colchones, librero=s, centros de
entretenimiento, muebles pars Jardin y muebles para comnputadora,
que tienen wuna &lta tasa de crecimiento dentro de la irndustraia
mueblera, pero su particaipacidn en €l mercado s baja necesitan
cantidades fuertes de efectivo, para levantar su participscidn en

el mercado. La gerencia tiene que pensar muy bien ascerca de cuales
debera descontainuarse o descartarse.



Los productos que pertenencen al
cama . escritorios yv los
crecimiento y una bala particapacaidn &n €1 mercado,
es conveniente invertar
FPueden generar
mismas, pero NO prometer

productos

LLos mueb les
participacaidn,
tambien se

destinados &
O aceptacaidn que

pPuweden

consumidores.

Los productos gue portenencen
las cuales tienen una
mer cado.,

MES&S .

particapacidn dentro del

Los producto de oficana Que

techeras =on:
participacion alta dentre

es baxa-

tos productos

muebles para computadora.

una alta tasa de crecaimiento dentro de

participacion dentro del mercado bajla.

TASA DE

CRECIMIENTO

DE LA

INDUSTRIA.

escrrtor ros,
del

QuUe perrtenencen
labreros si1stemas

cuadrante o

reclinables gue tien

grandes cantidades d
=suficiente efectivo
ser

gran fuente de

morcadoa pero s

al cusdrante

la ind

MUEBLES PARA USO0 HOGAR

e perro. son. el sofa
en una baia tasa de
rROr lo qgue no
e efectivo en estos
para mantenerse a si
efectavo.

el der oficinas trenen menos
destinados & el nogar , perc

clacificar segun las preferencias de los
a las estrellas son: las srllas v

alta tasade crecamiento v wuna alta
pertencce al cusdrante de vacas

credenitags v calones . Tienen una

tasa de crecimiento

de interrogante son:s

modulares. Tienen
ustria mueblera 3 una

PARTICIPACION RELATIUVA
DE MERCADO
ESTRELLA INTERROGAC 10N

COLCHONES

SaLas C. DE ENTRETENINIENTO

COMEDORES

COCING INTEGRAL MUEBLES B/ JARDIN
WESAS DE CONPUTO
LIBRERGS

UACAS LECHERAS PERROS

ANTECOMEDORES

MOBILIARIO INFANTIL ESCRITORIGS

PUEBLES MIXILIARES SOFA Cama

ROFEROS RECLINGBLES




MUEBLES PARA USO OFICINA

PARTICIPACION RELATIVA
DE HMERCADO

ESTRELLA IMYERROGAC 10M
TASA DE SILLAS GIRATORIAS C/BRAZO| MUEBLES P/COMPUTADORA
LIBREROS
MESAS
CRECIMIENTO SISTEMAS NODULARES
DE LA
UACAS LECHERAS PERROS
INDUSTRIA . ESTANTERIA
ESCRITORIOS PANEL
CREDENZAS ARCHIVGS
CAJONES SILLONES
CUBIERYAS
tos productos [<IRYE] perternencen o1 cladr ante e perros con:
estanteria, archives, sillores conTortables . panc ! y Ccubilertas.
Que tienen bala Participat 1on dente o de 1 Mexrcado v tyes oo
crecimiento dentro de la inrmuaats Lo
Despudes se tratd de 1dent2tiCér Cual el ectilo ve muebles que
prefiere el consumidor [ L= W =8 ST los st los prescntados
tclasico, vUstico vy moderfnistal. ce identrrrcaron dentro de 1a

curva de ciclo de vaida del producto.

Esto significa que &l mueble d vstilo clacicto esta en la etapa de
madurex., el muebles de estils rUstaico se encuentra  en la estapa de
declinacidn v el mueble de est1lo modernista estsd en la etapa de

crecimiento.
NIST.

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

Cuando se logra ubicar al products ge uso de hogar y oficina, vy al
tipo de estilo dentvo del caiclo de vida del producto., podemos
decir que: en mercadotecnia se ticne un enfogue v significado
a cada etapa en donde cada stapa del ciclo de vida del progucto
determina los méetodos apropiados para sus analisas.



10#

3
conocer al
consiguiente

En la etapa de introduccioen el consumidor va ha
producto nuevo © acaba de hacevrlo y las ventas poy
son lentas.

En la etapa de crecimiento el producto es bien acogirdo en el
mercado. los consumidores aniciales siguen compr ando v los
consumidores convencionales imitaran su ejemplo. especialmente
si escucthan comentarios favorables.

En la etapa de madure: los consumidores tienen bien identificado
&l producto, pero poco & poco puedern irse inclinando por la

competencis o por productos sustitutos.

En la etapa de declinacidén los consumidores han dejado de adqQuiric
el producto y 32 inclinam por diversos productos, lo gue
que el producto s5e retire del mercado (=] se cambie
sustituto.

ccasiona
por un

Después de revicar brevemente las etapas del ciclo de vida de 1
producta, podemos afirmar Que =1 mueble de estilo ragstico e e
salida del mercado y por Jo  tanto del gusto del consumidor.,
mientras gue el mueble clasico esta siendo el mueble del momento.,
el gque ahora guseta peroc que dentro de poco estara de salide, ol
mueble de mavyor aceptacidn pos parte del consumidor e el o
ectilo modernista.

FPosteriormente —e encontrd que los lugares donde 1o gente cCompya
con mayor frecuencia son muebleriase industrias peguefas con un
8% . en Eleklrx con unn 77X, La lagunilla con 7%. Liverpool con &%

K2 y Wiana con un S%, Dico y Searse coh un 9% y Troncoso con un 8%

Los lugares escwgilidos por el conswumidor estan distribuidos por
todo el D.F y Zona metropolitarna v =on los que mayor impacto
mercaddlogico tienen sobre el consumidor, esto se relaciona con

los mensajles televisivoese emitidos por las industrias.

Es importante destacar qQue los consumideores relacionan los lugares

de compra, con los= mensajes mercadolégicos gue emiten los
productores de muebles.

Aungque en este punto los productores de muebles deben de

poner
éenfasis en posicionar sus nichos de mercado; pues apesar de ser
importantes la publicidad, el consumidor tiene establecidos sus
lugares de compra, como Son el caso de Liverpool, y en especifico

la Lagunilla qQue =in estar lanzando publicidad,., tienen ya cautivo
a su mercado-.

La frecuencia de compra esta delimitada principalmente por la wvada

atil del producto, pues los consumidores se inclinan por adquirir
productos cuando se descomponen con un 228% y por reposicidn con un
1S5%.
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Es importante destacar que el poder adquisitivo es también un
factor determinante, pues 1a gente compra cuando tienen mas
dinero, esto es en fines de semaha, eh quincenas., al final de mes,
O en ocasiones epeciales como es el reparto de utilidades, el

aguinaldo, por herencias, etc.

Los consumidores estan acostumbrados a la aduisicidn de muebles

una sola vezx O como s& menciond, por sustitucidn. Pero se puede
cambiar esta mentalidad e inclinar al cliente a adquirir productos
activando con ésto la economia del pals v

con mayor frecuencia,
mejorando la industria mueblecra nacional.

Después de que el consumidor sabe que producto va ha adguirir, que
cantidad de dinero tiene destirado para la adquisicidn: revaisa el
mueble para saber si le ofrece comodidad, de los resultados
obtenidos se determind un 15% que =& inclina por la comodidad.

Despues compara precios 13%, compara resistencia 12%, acabados Y
funcionalidad con un 10O

En los consumidgores tamblen influyen los medios de difuzidn de los

lugares que wenden muetles y prefireren aduirir los productos ©en
sitios que mae mensajles mercadologi cos emitan. Pero no esta
relacionada la moda con la compra, pues =olog un 2% adguiere sus
muebles cuande cambia lasx mode.

Debido al poder adquisitivo que T €T los CconNsSumiIdores ., estos
prefieren adguirir sus muet) 1e " medio de los diver sos
créditos que otorgan los provewsduce Auncgue w950 adquiere sus
muebles de contado, essto = debe ver como un eqguilibrio para las
peqgquefMas industrias. probablemente o un futuro los consumidores
se iran rnclinado a pagenr de contado v las rndustrias no tendran
cuentas vencidas., 0o cuando menos los plas-os para liquidar las
mercancias seran menores de urne affo Que es en su mavoria de un S2

reduciendo a seis meses gue fusron de urn 3% v 12% =n plazos

menores .

También se debe a que los consumidores estan acostumbrados & pagar
anticipos en un P64, estos anticaipos ccilan entre los 15% v SO%
del valor de la mercancia.

A los consumidores les Tavorece gQue €]l anticipo sea menor . pero,
en consecuencia a los industrialess no les beneficia. 14 para
asegurar que el resto sera pagado, los tndustriales piden

como garantia un Comprobante de [ngresos &3%, un Aval 2a% v Casa
Propia 17%. Documentos que los consumidores estan dispuestos =Y
praporcionar .

Un punto importante a favor de los consumidores es el descuento
por pago de contado, aunque este es reducido de S%. 10% v 1S5% .,
pero =i les otorgan en la mayoria de 1os lugares de compra CcoOon un
P6% que si otorga deccuento contra un 4% gue no lo otorga.
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A parte de los mensales mercadologicos. al conaumidor le gusta
tener un servicio antes, durante v depuss de la compra para
sentirse satisfecho con su adguisicidn.

De los resultados obtenidos se observa gque antes de la compra 1
consumidor tiene poca confianza, durante la com@ara el ensablado
esta muy descuidado y depués de la compra fueron los resultados
mas bajos gue el consumidor manifiesta.

De los serwvicios que el consumidor le gustaria recibir estan:

La garantia a20a%
Servicio de instalacidn 13
El flete sin costo 10%
Rapide=xz 11%
Variedad de estilos %
Calidad v oferta k=324
Atencidn 7%

Descuentos y menores
requisitos

Créditos

Sistema de apartado
Demostracidn por video

Estos son puntos que los industriales podriar ofrecer at
consumidor apa atraerlos a realizar compras mas frecuentes.
octio meses 4 l1os

El promedio de compra es de cincoe affos con
productos mas comprados son los de uso del hogar -
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CAPITULO SEXTO

VI. = ANALISIS DE LOS INTERMEDIARIOS PARA
LA INDUSTRIA MUEBLERA

En la presente investigacidn, se pudd determinar, cuales son los
habitos de consumo y frecuencias de compra del consumidor . qQuien
establece las pautas de compra, pOrqué compra v en qué lugares
realiza sus compras-

Se encontrd que la adquisicidn de muebles en el D.F Y Zona
Metropolitana, no esta determainada por la Moda, gque &ste no es un
factor determinante, puesto que los consSumidores CcoMPran con mayor
frecuencia, cuando se descomponen en un 828% o por reposicidn con
un 15S% principalmente y que dan pocs r1mportancia a la moda pues
sole un 2% compra cuando cambia la moda.

FPor otra parte en el Distrito Federal v Zona Metropolitana cse
encuentran habitando 18,051,418 personas., de las cuales 8.235.622
pertenecen al D.F v ?.815.795 pertenecen & la Zona
Metropolitana idatos del CEMS0 reali-ado ern Méx»xico ©n 1990, [=2=Tat
INEGSTI) .

En las Delegacirones sSe encuentra distraituaida T poblacidn Jde la

siguiente formas

Fersonas
Econdmicamente

fotal Homt es Mujeres
Activas

Delegacidn
puersonas

Atcapotzalco L4770 , 628 228 920 Ehé 268 165,830
Benito Juarex G407 .3811 179.712 228,078 158,893
Coyoacan e 302,047 =238.-01°9 220.840
Iztacalco 443,322 15 ,74% 232,573 158,420
Alvaro O. &E42, 7353 307,118 235.635 227,381
Cuauhtemoc DD« FS0 277 .812 318,148 233,876
Tlalpan L84 ,865 23% , 335 850,531 165,686
Xochimilco 271,151 133,677 137,472 28,830
Venustiana C. S19.628 247,458 272,170 185,595
Cuajimalpa 119.667 58,233 51 .338 39.138
Miguel H. 406 .8683 184 ,94% 281 .919 159,633
Magdalena C. 195,048 F3 L, 503 101,433 s6,782
Milpa A. 52 .55 31,710 31,F494 19,106
Tlahuac 206, 700 108,060 104,640 &1 ,853
Gustavo A. M. 1,268,068 H12,45% &55, 609 428,174
Iztapalapa 1,990,499 T30, a65 Z50, 033 485,558

8,235,522 3,939,911 4 5,295,833 2,884,307

existen 2.884,807 personas que pertenencen a

De la poblacidn total
Datos esxtraldos de IMNEGI.

la poblacidn econdmicamente activa .
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£n l1a Zona Metropolitana se encuentran deittribuidos de
siguiente forma:

Total de Hombres Mue jeres Total

Personas Trabajando Trabtarzando Econdmicamente
Activas

?,815,795 2,154,855 TOa L1838 2,860,976

De los resultados obtenidos para esta investigacidn se encontrd

Qque las mujeres determinan la compra en un S6%, dando lugar a la

relacidén directa de que exaisten mas muieres que fhoabres wiviendo

en el D.F3 adn cuando no existe una igualdad de

circunstancias laborales.

En los resultados presentados por INEGI, en ! Censo de 1990, se

encontrdg que en el D.F existian en ese afio 1,789,171 vaiviendas Y

que en promedio se encuentran 4.6 ocupantes por viwienda, y en la

Zona Metropolitana 1,883,098. tomando como viviendas

El recinto delimitado normalmente por paredes y techos, cuyo

acceso es independiente; que esta tabitado Do PErSONAas , donde

generalmente &stas preparan sus alamentos, Comen . duermen v s

protegen del medio ambiente.

3Si tomamos en consideracidén que cada afo taa waiswrendans auvmentan

en 2.3% v la poblacidn crece a wun ritmo acelerado de 1.7%

al afo . se debera mantener wun equilabrio entre la demanda

creciente v la demanda existente.

Para gque erista un equilibrioco entre oferta vy demanda debe
cuando la cantidad de dinero Que todos desean gastac
valor de los bienes disponibles para comprarlos. el

&y S
s r1gual &l
sistema esta
entonces en equilibrio, dicho en ctras palabras: existe

eguilibrio
cuando la cantidad total de dinevo que sce desea gastar en biernes
debe igualar a la cantidad que realmente se gasta. Cuxndo esto
sucede, otros factores deben permanecer estables, como lo son: el

nivel general de preciocs, el nivel de produccidn, el Froducto
Nacional Bruto o el Gasto Nacional Eruto entre otras cosas.

£l Producto Nacional Eruto (FPMR).- es el valor total de todos los

bienes vy servicios finales durante un periodo especi fico de
tiempo-

El Gasteo Macionaxl Bruto (GNR).— es la suma de todos los gastos
finales en un periodo determinado.

Con base en lo anterior se pusde determinac un  prondstico de
ventas para el o los siguientes afMos.
Para poder pronosticar las ventas es Necesario determinar warios
factores, entre ellos esta el FHE, &ste es estimado por el Banco
de Méxrxico. el Gobierno Central v las Universidades, qQuienes
se encargan de suministrar la informacion.

CARL  Mc DANIEL Jr, CURSO DE MERCADOTECNIA. ZDA

EDICXON 1pee,
EDITORIAL MHARLA MEXICO.



Otro puntp importante es la tendencia de los consumidores en los
altimos aMos Yy las compras realizTadas por ellos.

Una forma sencilla de calcular el prondstico de wventas serfia con
una estimacidn de los posibles compradores de muebles de madera en

el Distrito Federal vy Zona Metropolitana, que ocuparan nuevas
viviendas.

Conociendo que el numero de viviendas crece anualmente: 2.3%

En 1990 habia 1,789,171 viwviendas, en el D.F Y 1,883,098
viviendas para la Zona Metropolitana. se espera qQue para 1997
haya:

1,789,171

X 41,150 + 1,789,171 1,830,321
1,830,321 X 42,097 + 1,330,321 1,872,419
1,872,419 X Q3,065 + 1,872,419 1,915,484
1,915,484 X 44,058 + 1,915,484 1,959,541
1,959,541 X 45,069 + 1,959,541 2,006,610
2,004,610 X 2.3% = 45,108 + 2,004,510 = 2,050,714
2,050,716 X 2.3% = 47,166 + 2,080,716 = 2,097.892 para el D.F.
1,883,078 X 432,311 + 1,883,098 = 1,926,409
1,926,409 X 46 [ 3GT + 1 ,F26.,409 1,970,716
1,270,716 X 45,326 + 1.970,.716 2,016,043
2,016,042 X% 86,368 + 2,016,043 2,082,412
2,062,418 X 47,435 + 2.052.412 2,109,847
2,109,847 X 48,586 + 2,109,867 = 2,158,374
2,158,374 X 49,642 + 2,159,374 = 2,208,018 para Zona

Metropolitana.

En 1997 se espera hayas: “%.284,158 viviendas mas.




FPor nuamero de habitantes sevia:s

En 1990 habia 8.235,744 habitantos en
habitantes

el D.F v

?.815.795

en la Zona Metropolitana, Y ia poblacidn crece
anualmente en un 1.7%, se espera gue para 1997 haya:s
8,835,744 X 164G ,007 + 8,235,744 = 8,375,751
8,375,751 X 142,387 + 8,373.751¢ 8.518,139
8,518,139 X 144,808 +« 8.518,139 8,652,947
8,662,947 X 147,270 + 3,562,707 = 8,810,217
8,810,217 X 149,773 + 8.810,217 = A,959,991
8,959,991 X 152,319 + 3,959.991 F.112.311
F,112,311 X 156,209 + 9,118,311 = 9 247,220 para el D.F
2,815,795 X 166,868 + P.B1D,TRG = P L.732,563
?,882,6563 X 169,705 + FP.BBE.663 = 10,152,388
10,152,368 X 172,520 + 10,152,363 <324 P57
10,324,959 X 175,529 + 10,324,959 10,500,483
10,500,483 X 178,508 + 10,5 10,878,291
10,678,921 X 1.7%4 = 181 .542 + 10, 10,88 S35
10,860,534 X 1.7% = 184 .62% + 10,850,553 11,045,163 para la

Al total de la poblaciédn se multiplica pov
a la poblacidn econdmicamente activaa
que representan a los consumidores que

pret
con madera:

9,267,220 + 11,045,163 = 20,312,383 poblaci

20,3123,383 X 354 = 71109 ,334

7,109,334 X 3&Y

Zona

el 35%.,

Teren Ll

Sn Total.

Metropolitana

que reoresentan
v posteriormente por el 3&6%.
webles

hechos

poblacién econdmicamente activa

= 2.559,350 gue prefieren muebles de madera para
1297 . ¢ representars los posibles

compradores .



FPotblacien cocupada en el D.F vy Zona Metropolitana,

grupt de ingresos.

por se)o,
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Seaan

FPoblacion
ocupada

2,884,807

Mas de uno
v hasta

2 5.M
1,146,519

Mo reciben
Ingresos

30,024

Entre 2
Yy 3 S.M

453,807

tio especificados

87.530

D.F

Hasta el
50% de un
S.m
110,702

Entre 3
v hasta
S s.M

316,737

Mas del

S50%4 v menos
de un S.M
G3L L, 699

De S5 y
hasta
10 S.mM
191,714

Un
S.M

a2a,079

De 1O
v mas

100,556

Foblacidn
ocupada

1,894,371

Mae de uno
v hasta

2 s.m
T8 ,w268

Mo reciben
1naresos

17 . 930

Entre 2

¥ 3 5.M

S13.606

No especificados

S8.291

Hombres

Hasta el

Mas del

SO v menos
de un S.M
251,734

De S vy
hasta
10 S.r
146,215

Un
S.M

15,007

De 10
vy mas

82,79a

Faoblacién
ocupada

GTD, LB

Mas de uno

vy hasta

2 s.m
“428.071

Mo reciben
Ingresos

12,494

Entre 2
y 3 5.m

130,201

Mo especiTticados

29,239

Mujeres

Hasta el
S0 de un
S.Mm
45,1995

Entre 3
Yy thasta
S S5.M

3,016

MAas del

SO% y menos
de un S.M
182.96%

De S v

hasta
1¢Q S5.M
43,399




Poblacidn opupada
de Ingreso.

Poblacidsn
ocupada

2,860,976
Mas de uno
y hasta

2 s.Mm
1,204,317

100,279

en la Zona Metropolitadsa,

fona Metropolitana

Mo reciben
Ingresos

No especificados

Hasta el
S54% de un
S.M
114,109

Entre 3
v hasta
S 5.M

277 .a888

131

Foblacion
ocupada

2,155,85S
Mas de uno
y hasta

a2 s.m
893,944

74,623

No reciben
Ingresos

71,379

Entre 2
v B S.M

352.21%

No especificados

Hasta el
So% de un
=.m

105,832

Entere 2
v hasta
T O3.M

224,057

Foblacién
ocupada

Zo4, 121
MAas de uno
v hasta

2 s.M
320,372

25,856

No reciben
Ingresos

13,917

Entre 2
v 3 S.M

P4 ,532

No especificados

Mujerecs

Hasta el

SO% de un

S.M
=a,27s

Entre 2
vy hasta
S s.M

55,831

por sexo, segan grupo

Mas del un
S50% y menos S.r
de un S.M
319,101 21 .855
De S vy De 10
hastas Y MaAsS
1< S.M
148,792 85,593
rMas del un
TGN v menos S5-mM
de un S.M
217,038 15,800
De S y De 19
hasta Yy MAS
10 S.M
128,164 71,953
Mas del Un

S.™M

S50% y menos
de un S.M
112,013

De S vy
hasta
10 S.M
24 . 628
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De los datos anteriores, se puede determinar que existe mayor
namero de personas con bajos ingresos, que en su mayoria
representan el &60%. Para el D.F:

De los Que no reciben ingresos hasta un salario minimo:

o -

1 S97,%44 = 20%
1 -2 -

1,146,519 HO%

De las personas que reciben mas de dos salarios minimos sons

2~ ... = 1,140,344 =

En al Zona Metropolitana, la mavorfa esta integrada Ppor los de
bajos ingresos, con menos de dos salarios minimos, &&

o — 1
1 - 2

S90,350 = 20%
1.804,317 = 42%

De las personas que recibern mas de dos salarios minioos son:

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

For lo anterior, se deduce qQue las personas de bajos ingresos, van
ha buscar productos que satisfagan sus necesidades sin afectar sus

POCOS 1NQresos Y por el contrario, las personas que pueden
efectuar gastos mayores ademis van ha buscar cualidades
especi ficas en cada productos Como son: la comodidad, la
recistencia, el diseWo. la funcionalidad v la calidad de las

materias primas.

La relacidn del ingreso, con la capacidad de compra €sta ligada ha
el lugar en donde se venden los productos, pues la gente de bajios

ingresos, que pertenerncen &l rubro de 1 Y 2 salarios minimos,
adgquiere sus muebles en Iugares Ccomo la Lagunilla, Mueblerias
PequelMas, Crea, Rurrera, Elektra, Fonacot, ISSSTE, Mueblerias
Gonzalez entre otros. Estos lugares sSoT preferidos por tener
precios mas accesibles, otorgar créeditos, un prestigio de muchos
afos que garantizan el producto Yy un posicionamiento del
mercado estable. que no necesita anuncios publicitarios
constantes, pues el consumidor los identifica facilmente.

tas pPersonas Qque tienen un poder adquisitivo mavyor , buscan

productos en tiendas mas prestigiadas, como son Liverpool., Palacio
de Hierro, Sears. Briocnes, K2, Hermanos Vazquexz, D’'europe y Viana,
tiendas gue se conocen por teneyr mercanci s de exclusividad,
servicios mayores, tiempos de entrega mejores v atencidn
personalisada a clientes qQque estan dispuestos ha pagar el
status y el servicio adicional, ademas del producto.



Otyra forma utilizada por los productores, para conocer su
potencial de mercado v sus perspectivas de verntas son los
intermediarios.

En la investigaciédn se pudd determinar que existe uria relacidén
directa de la publicidad con la fuers-a de wentas ., aunque el

consumidor tiene ya ecstablecidos sus lugares de compra. l1os cuales
no tienen yva que estar anunciandose consatantemente.

Se encontrd que los consumidores compran con mayor frecuencia en:

Industria pequefas

Elektra

LLagunallia

Liverpool

K2 vy VYiana

Sear, Dico y Palacio de Hierro

¥ en comparacien los medios por los gue se enterarédn  se
encuentran:

Tv
Recomendac idn
Revistas
Volantes
FPeriddicos
FRadio
vYendedores

Tomando en consideracidn que las Industria Pequefias v la bLagunilla
no utilizan una publicidad intensa vy aun asi sSus ventas se
mantienen estables, en comparacidén con otros lugares que =u
publicidad es mas intemsificada vy no venden tanto.

Los Medios de Distsibucidn utirlizados por las empresas
productoras de muebles. estan jugando un papel determinante, para
los pequefias industrias, qQue no alcanzan a cubrir los requisitos

de los intermediarios para exhibir sue productos, 1o cual hace que
la demanda decaiga.
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Se encontrd que los intermediaros tienen:

Elei:tra.— Tiene muchaos proveedores Y que surten a | una
almacenadora, gue de ani reparte los mismos productos pava todas
sus tiendas de la cadena.

Piden requisitos muy particulares para que formen parte de susS
proveedores, plactos de entrega y acuerdos de pago.

Dico.—- Tiene wvarios proveedores, perc ademas tienen una planta en
Tisuana que surte a todas las tiendas de la cadena.
Con los proveedores tienen acuerdos para que les surtan, pero no

manejan la consignacidn.

Sear .~ Tiene al rededor de a proveedores, nacionales v
extranjeros, comperan unicamente las muestras de piso para todas
sus tiendas y surten conforme se termina.

Liverpool.—- Compra gandes cantidades v las almacena en (=Y unica
bodega llamada "Tacubava", sus proveedores son seleccionados muy
minusiosamente., pero se mantienen leales a ellos, con nacironales vy
extranjercs.

Palacio de Hierrg.— Tiene un comprador que wisita & muchos
proveedores, escoge los modelos vy los compra. Hace arreglos con
sus proveedovres para mantener esxclisivadad v llega & met 3o la

consigacidn. dependiendo del proveedor.

Salinas y Rocha.—~ Tienen varios proveedores a los cuales les
compra y los distribuye & todas =us tiendas. Tiene arveglos
especil ficos con cada uno de sus proveedores.

H2.— Tiene sus oficinas en Tlatelolco desde donde hace contactoe
con sus proveedores, tiene varios v toda sL mercancia es a
consignacidn, adan cuando sean 1os de st misma fabrica (colchones y
salas), si el producto no se wvende se regresa a la fabrica, paréa

que la envie a otra tienda.

Gurrera.—- Maneja muchos proveedores y tiene tratos con ellos de
pagos, de entrega, adun determinado tiempo vy si no se vende Se

regresa la mercancia o se prolonga la fecha de pago.

D euwrope.— Manelia varicos proveedores y hace arreglos con ellos,
para la mercancia en consignacidn.
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Yiana.~ Tiene wvar ios proveedores & los cuales les compra 1a
mercancia v almacena. hace arreglos con los mismos v trabajya
también en ocasiones poOr COnRC1gnNAacidn.

Lta Lagunilla.— Exicsten pequefos productores que tienen sus tiendas
en el mercado y la cual se va vendienda poce & poco. Solo algunas
tiendas hacen arreglos con los productores de la misma Tonk, pero
normalmente se vende y no tienen que regresar 1a mercancia, mas
que por reparacidén de defectos o composturas por €l transalado.

Muebles Ironcoso y Hermanos Yazquez.~ Se

regaron a contestar .
For politicas de lac empresas visitadas ninguna menciona la
de arreglos a que llegan con

clase
sUus proveedores y el nombre de
proveedores.

sus

Con la informacidn anterior @l productor Jde

muebles se da una idea
de los requisitos que

tienen que cubrir pPaErTa utilizar estos
canales de distribucidn.
uUn Canal de Distribucaidn (=23 un wliestema de relaciones entye
instituciones dedicadas & la labor de facilaitar el intecrcambico ¥
las transacciont:s para CONIUMO.
€1 exito de cualquier canal depende de 1o bien que se satisfTaga
las necesidades y habitoz de compya de los consumidor es P las
restricciones de cos=to del endedor .
Sistemaz comunecs de Canales de Disteibucadn:
—~Agentes Y corvredores. — nunca adquieren la propiedad de 1a
mercancia vy rara ves manejan la mercancia en si. Un corredor pone
en contacto al comprados vy &l  vendedor. Un  agente es un
representante de un fabricante o wun mayocricta. tos agentes no
adquieren la propicedad y tienen poca O nRinguna avttocridad sobre las
condiciones de wventa.
—Distribuidores Industriales.- son mavoristas independientes que
compran lineas de productos relacionadas a los fabricantes v 1a
venden & los usuarios industriales. Suelen tener su fuerza de
ventas para wisitar & los ejecutivos de cuenta. hacer entregas,
otorgar créditos y suministrar informacidn.

—Usuarios Industriales.— compran
procesamiento adicional como
Incluye fabricantes,
hoteles, hospitales

productos para uso interno o para
parte del proceso de produccidn.
empresas de servicios al publico, aerolineas,
v escuelas.



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

=-Mavoristas.— venden bienes terminados = instituciones., también
venden a detallastas Y fabricantes. La funcion histdrica del
mayorista ha sido compra al fabricante y vender al detallista.

=Detalliasta.— wvenden al consumidor individual vy a los vsuarios
industriales finales.

Estos son algunos de los canales de distribucidn mas utilicados
por los productores.

David Hughes. readotecnia rlansacion KEotrategica. Editorial
Addimon Wesley Ibsroamericana., Mexico D. F 1060,
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CAPITULO SEPTIMO

VII. - DEFINICION DE ALTERNATIVAS POR PRODUCTO

Una vezx clasificados los productos sSegun la preferencia del
consumidor vy habiendo esplicado porque cada producto se encuentra
en determinado lugar del Cicle de Vida o dentro del Modelo de
FPortafolio del Producto, podemos davr algunas alternativas
especi ficas a cada producto, Cara que puedan mejorar su
preferencia dentra de 1a aceptacion dexl consumidar v mejicren
las ventas.

Los productos pertenecientes & el uso del Hogar vy de Oficina que
se encontraron dentro de la etapa de Introduccidn, en el cuadrante
de Interrogscidén, fuevons:

USO DE HOGARK USO DE OFICIMA
COLCHONKS MUERLES P -COMPUTADORA
Cr DE ENTRAETENIMIENTO LIBREROS
MUESLES P/JARDIN SISTEMAS MODULARES
LIBREROS

A los cuales se les recomicnda las siguientes estrategras:

- Se sugiere atraer distribuidores para tienda= al mernudeo.

- Los canales de distribuci®dn mas spropiados para los productos de
en la etapa de introduccidn, son aquellos que les pProporcionan
lugares mas vistosos y los acuerdos sean favorables Para los
industriales, redituandoles e&n costos menores.

- Invertir en gastos de distraibucidn y promocrones, que la empresa
pueda mantener .

- Introducir planes mercadoldgicos encaminados a cambiar los
patrones establecidos de conducta del consumidor respecto & la
adquisiscidsn de muebles o madera.

— Establecer estrategias promocionales resaltando los atributos
del producto.

- LLos consumidores en esta etapa se inclinan por los productos de
precios bajos, donde la comodidad v la resistencia se han los
atributos mas sobresalientes.
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Los Muebles que se encuentran dentro de la etapa de Crecimiento v
en el cuadrante de Estrella, para usc de Hogar y Oficina son:

: UsS0O DE HOGAR USC DE QFICINA
K COCINAE INTEORALES MESAS
sALAs EILLAS
COMEDORES

Por la ubicacicon favorable de estos producteo=s dentro de los gustos
del consumidor se recomienda:

- Mantener la aceptacion del consumidor, mediante estrategias
mercadolégicas encaminadas a resaltar las cualidades del
producto y a recalcar las necesidades satisfecha=s con el mismo.

- Introducir nuevas caracteristicas & (=31 producto, pues la
llegada de nuevos competidores puede determinar una bajsa en las
ventas.

— rlantener los precios de los articulos [=) que tengan una
variacion minima, al ir- aumentando la demanda.

- Atraer nuevos segmentos del mercado, medzrante wpromocironales
encausados a ese Tin. provocando que los consumidores no solo

conozean &1 producto, sinc qQue ademas 1o compre.

— Disminuir los precios en el momento oportuno para atraer mas

clientes.

~ Otorgar recursos de efectivo para proporcionar un nivel de apovyo
de mercadeo qQue le permita a la gerencia proteger la posicidn de
participacidn en el mercado.
= La publicidad utilizada en esta etapa, debe estar encamida a
establecer 1a mercancia en lugares de may or acceso para el
. consumidor, donde 1a pueda adquirir en el momento Y lugar
H adecuados.



tos productos pertedecientes & la etapa de Madurez y al cuadrante
de Vacas Lecheras son:

US0O DE HOGAR UsSo DE OFICINMA
ANTECOMEDOR CAJONES
MUEBLES INFANTILES ESCRITORIOS
MUEBLES AUXILIARES CREDENZTAS
SILLAS

| MESAS

i RECAMARAS
ROPEROS

A estos productos se les sugieren las siguientes estrategias:

- Utilizar promocionales mercadolégicos, con &l unico obaleto de
mantenser en la mente de ios consumidores estos productos
y poder prolongar la etapa lo mas posible. Disminuvendo costos

de publicidad.

~ Se deten establece- proecios Ccompetitivos © 2 menores a  los
establecidos por provesdores de los mismoes productos.

- Acrecentar los presupuestos en investigaciones vy desarrollo para
mejores wversiones del producto.

- Se deben interrelacionar estrategias de mercadeo, de producte vy
de modificacidn en la mezcla de mercadotecnaa.

- Se debern de buscar formas de estimular el mayvor uso entre lo=s
consumidores actuales. estimulando la compra & nuevos segmentos
de mercado.

— Conociendo las caracteristicas del consumidor se puede modificar

las caracteristicas del producto, coma Calidad o estilos
para el miemo producto. 7 e Puede mantener los canales de
distribucidn, que le tan serwvido & los industriales para

mantener su producto en esta etapa.




Los productos pertensecientes
cuadrante de Perros son:

a la etapa de Declinacisn v

USO DE HOGAR Us0 DE OFICINA

SOora cama raNEL
RECLINABLES SILLONES GCONFORTABLES
ESCRITORIOS CUBITRTAS
ESTANTERIA
ARCHIVOS

estos muebles se recomienda:s
productos que no tienen salida V3 darle

Revisar cuales son los
se pueden recuperar.

prioridad a los que todavis
de muebles, modificando

Mejorar la tecnologfa en la produccidn
dandoles mavor calidad y duracidn.

con esto a los productos,
dietribucidén ¥

de
informados.

Darle prioridad a los canales secundarios
atacando segmentos pequefNos gue pudieron estar mal
AjJustar los precios, evitando que =& produsca sohresaturacion de
inventarios.

Buscar productos sustaitutos, pacra poder recuperar las utilidades
que se han estancado con el impulso de productos aque estan der
salids.

Dar ofertas « los distribuidores. procurando con esto que no
en almacen y se produ-can costos inecesar ios,

haya saturacidsn
ealida del mercado.

para productos que estan de
Buscar una conversidén de los productos gue estan de salida para
recuperar los costos invertidos en ellos.

nichos de mercado, para

Establecer contacto con nuevos posibles
a generar costos.

darle salida a 1o0s productos que empiezan



CAPITULO OCHO- 1

VIII.~ DEFINICION DE ESTRATEGIAS PARA
LA INDUSTRIA MUEBLERA

En el Distrito Federal, existen empresas micro Y pequefias que
tienen gran potencial de creciminec, pero debaido a los problemas
actuales del pals no pueden sostener sSus mercancias en el mercado,

obligando con esto ha desaparecer: debido a 1o cual es necesarlio
establecer estratégias que ayuden a posicionar el producto en la
mente del consumidor., orientandolo a realizac mas compras de

muebles nacionsles.

En la Zonas de Ictapalapas Ecatepec. Atizapan, Chimalhuacan., P
demas —onas rurales, =N donde las vias de comunicacidn, 1a
poblacidn vy las viviendas estan creciendo por el urbanismo v en
donde los habitantes tienen qQue satisfacer sus necesidades., las

empresas tienen nueveos mercados, por lo que =e sugiere:

1. - Establecer Plazas especializadas en muebles de madera, como es
el caso de la Lagunilla en donde la gente encuentra el producto a
me jor precio y el pProductor establese sus nichos de mercado
consolidando su empresa. En estas plazas el productor expone sus
productos reduciendo el costo de intermediacion.

2. = Crear consorcios de empresas pequeMas, para el establecimiento
en las plazas de nusva creacidén, evitando con esto el alto costo
de la publidad.

3.~ Crear consorcios de pequefias empresas, para comprar materia
prima mas barata y poder competir con las grandes empresas que
compran volumeones mayores de materia prima, logrando un precio de
1a misma mis econdmico.

4. — Deben buscar alianzas con empresas extranjeras para conseguir
tecnologia actualizada a un precio mas econdmico.

S. -~ Deben buscar acuerdos con los grandes distribuidores de
muebles para poder posicionar productos en NnUevos

sus
marcados, <eligiendo los de mayor difusicén ¥ ilos que permitan
sostener sus productos por mas tiempo s4in que les reditue en
costos mas olevados.

6. - Deben buscar acuerdos con €l gobierno para poder transportar
sus productos con mayor facilidad por el interior de la Repdblica.

7.=- Deben buscar acuerdos con otros gobiernos, para tener entrada
en paises extranjeros, eovitando aranceles b4 restricciones al
producto mexicano.



8. - Buscar apoyos finacieros, con instituciones de créadito, que
tengan bajasx tasas de interes y plaros mayores.

los distribuidores, deben permitisr

8. - Los acuerdos buscados con
Para la morcancia en consignacidn y

al industrial un plazo minimo
uyna garantia mayor de pago.

10. - Las industrias deben, buscar una restructuracidédn  en sus
sitemas de manejo de mercancia, para que el consuwni dor no tonga
que pagar un flete demasiado costoso.

que mejoren la calidad

11.~ Las industrias deben buscar procesos,
busca eoste tipo de

de las mercancias, ra que el consumidor
servicio on el momento de la compra.

12.- E1 consumidor busca tener una garantia mayor para los
productos adgquiridos, por lo que los industriales, deben
establecer Plaxos mas largos para cubrir la garantia.

13. = fLo= Aindustriales deben, buscar mejorar los servicios
adicionales, despuds de 1a compra, como son: el servicio de
instalacidn, supervicicén ¥ mantenimiento de los productos,
obteniendo con esto ur mayor nuUmero de clientes gue buscan
satisfacer estas necesidades.

14. -~ Deben estaclecer, tecnologia que les permita tener una mayor
variedad de estilos y diseMNos.

1S5. - Puede enfocar su produccidn, a los productos de ma yor
aceptacion que e encuentran en los cuadrantes de Estrella
Cecrecimientod, a los del cuadrante de VYacas lecheras Cmadurezd,
Y de estilos clasico y modernista, que tienen gran aceptacidn
dentro de los consumidores de muebles de madera.

Al establecer plazas de comercio ern comurn . los pegquefos
productores podran realizar Mmayores volGmenes de ventas,
consumidor podra obtener

obteniendo mayores utilidades, pues el
los muebles & mejores precios, debido
sus productos evitandose el costo de
producto en el mercado sin necesidad de incurrir en
intencificada.

a que el productor expone
intermediaciéen y consolida su
lsa publicidad

productor obtiene. como  ventaja el poder
me jor Precio, al camprar
utilizados por sus

Con estas FPlazas e1
adguirir materia prima de calidad a
mayores voldamenes de matecrial que =seran
compafMeros de la plaza y que al comprar en conjunto se obtienen
grandes descuentos para los pequefos productoces Yy ademas tienen
la wventaja de que la materia prima este en mejores condiciones,
que si fuera comprada individualmenrte.
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Los pequeffos empresarios, deben estar mejor preparados para poder
tener aliant-as con empresarios extranjeros v poder conseguir
tecnologia actualiacda a wn mejor precio, intercambiando con estos
normas de calidad para cada uno de los pafises y poder estandarizar
la calidad de l1os muebles, obteniendo mercados mayores de consumo
en el extranjeroc al aceptar el producto mesicano.

Otro de los puntos mas i1mportantes para los pequefNos empresar 10s .«
es el buscar acuerdos con los distribuidores nacionales para
exponer su mercancis en las tiendas, logrando con esto cubrac mas
mercado y obtener menores costos de distribucidn, cuirdanrdo de
antemano la calidad de los muebles y los requisitos que solicitan
pars poder tener la mercancix., logrando que con sstos requisitos
se reduzcan los plazos de mercancias en consignacion, [=] qQuie se
respeten los plazos de pago.

Las pequefas industriras del pals, deben buscar acuerdos corn (=31
gobierno central. en los cuales les permitan obtener beneficiros al
transpocrtar la mercancia por el interior v ecsterior de la
repablica., logrando una estabilaidad econdmiIca. aue les permLta
Pagar los financliamientos otorgado= en los plazas establecados v

procurando que 1os mismos tengan las tasas de interés 1o mas bajxs
posibles.

las pequefias industrias, pueden buscar acusrdos con trancportaistas

para manejar la compra de mercancia, incluyendo el flete s1n que
resulte un gasto adicional para el consumidor Para Que =S4 =14
puedan realizcar un mayor numero de compra, @quiparando ol costo de

recuperara Ccon mayores ventas. Tamt 26N Se
recomienda que los pequelos productores asuman plazo mavores de
garantia ¥y Servicio para sus productos, antes, durant v depués de
la compra logrando con esto una consolidacion de mercado que les
redituara mayores wentss.

el transporte, que s

Las empresas pegueMas qQue s inclinen por la produccrdn e
productos que se encuentre en el cuadrante cle crecimaiento, o
madureT, como son: cocinas integrales, salas, comedores . mesas .
sillas, muebles auriliares [=3 imfantiles, recamaras, roOpercos .
cajones, £=ECritorios y Scredentas,. Yy qQue ademas sean de estilo
clasico (=] modernista, obtendran mayores ventas, pues estos
productos se desplazan en el mercado con mayor rapidez V2 Se
obtienen mayores utilidades., ahorrando gastos de pubicidad Y de

almacenaje.
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A las empresas medianas v grandes, qQue han podido mantenersea
dentro del gusto del consumidor y Qque buscan crecer (=3 mantenerse
a pesar de la situacidn econdmica por la que a travie:za e 1 palis,
se les suglieren las siguientes estrategias:

1. - México se ha convertido en el segundo mercado de exportaciédn a

los Estados Unidos, por lo que se recomiendas Buscar nuevos
mercados en otros pafises, comm eos el caso de Argentinas, Chile, o
alglGn otro pais de Centro Amarica, en donde el producto mexicano
tiene una buena aceptacidn.

2. - Establecer acuerdos comarciales con paises comot Francia,
Espafia o Canada, en donde México puede diversificar mercados ¥
obtener ventas me jores, utilizando los canales adecuados, b

procurandco erradicar aranceles, que hasta el momento son muy caros
para el producto mexicano.

3. -~ Se debe buscar materias primas de otros lugares gque no se ha
Estados Unidos, pues en los ul timos afos el 85% de 1las
Amportaciones provienen de ahi.

4. - Se deben buscar acuerdos con el gobierno, para obtener un
financiamiento mis barato y en donde se obtengan Plazos=s de pPago
mayores.

S. = Es necesario invertir en la especializacidSn de la manco de obra
mexicana, pues esta resulta ser muy barata, pero esta poco
especialirzada.

6. - Otro de los acuerdos que se deben buscar con el goblerno, =son
ia utilizacion de las maderas nacionales, respetando las
leyes ambientales y procurando no llegar a 1a deforestacién de
regione=s, como es la selva Lacandona u otras Zonas de reservas
ecoldédgicas.

T = Se deben buscar Procesos, que permitan obtener e jores
laminados y terminados de muebles, Para minimizar costos ¥
obtaener mejor calidad.

8., — Se puede me jorar la tecnologia, para utilizar MmenNnos
herramienta, para aprovechar todos los materiales ¥ porfoeccionar
1as técnicas de bad » Peg d a las normas dinternacionales

de calidad.

D = Se busca croar empresas solidamente consoclidadas, que
requieran la utilizacién de mano de obra, Yy se amplie las fuentes
de trabajo para mayor nUmero de mexicanos. Buscando acuerdos con
el gobjiernoc para disminulr los pagos que hacen las empresas
gque tienen mas trabajadores y logrando mas beneficio Para los
empleados.
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10. -~ Las empresas mexicanas, deben tener participacién en ferias
¥ exhibiciones internacionales de muebles, para obtener una
retroalimentacisén de las ténicas empleadas en el extranjero para
la fabricacidén, distribucidn y utitizacisn de 1a publicidad a
nivel mundial de sus productos.

11. - Utildizar la publicidad, para mejorar la visién que tienen los
consumidores de muebles nacionales r extranjeros del producto
nacional.

12. - Se deben establecer programas de capacitacidén y de mayores
incentivos para el personal ocupado en sSus empresas.

13. - La poblacicén a nivel mundial sigue creciendo, por lo cual se
debe aprovechar a los futuros y posibles consumidores de muebles,
me jorando la capacidad de produccidén instalada en sus industrias.

14. — Deben invertir en una restructuracidén de procedimientos
administrativos ¥ operacionales, para ahorrar tiempos
desaprovechados y minimizar costos.

1S. — Pueden enfocar su produccidén Y las mercancl as de mayor
aceptacion por parte del consumidor, ademas de crear nuevos
disefos, mejorar las técincas de acabados > la calidad, para

competir a nivel mundial, no solo por el precio.

16. - Deben buscar canales de distribucidn, en los cual os se
obtengan acuerdos pra el manejo de la merancia y el pago de las
misma, llevando el producto a mayores lugares ¥y minimtzando

costos.

México, al buscar alirianctas comerciliales con otros paises. como =om:
Argentina, Chile, Francia, y Espafia entre otros, ezta tratando de
tener una apertura comercial de mayor impacto para los RCOMIMOS
affos ., buscando corn esto que los empresarios me:ticanos puedan
creceyr ¥y desplatar sus productos, obteniendo mayores ubtillidades =3

igualando la calidad internacional.

Tambieén esta evitando el pago de aranceles internacionales. que
representan obstaculos para 1l mueble mexicano, [=1=% lo cual no
debe doe caer &n las exportaciones dnicamente con los= Ecstados

Unidos de Morteamérica, sino quc ademas debe buscar Ampor tar
mercancia de otros palses, en donde la calidad es también buenx
v gque puede vesultar mas ccondmica, cuando la materia praima de 1
paie no sea suficiente.
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El financiamiento buscado por es de una
tasa de interes minima y que no aumente constantemente, por lo que
debe enfatitar acuerdos con el gobierno, en donde las empresas
puedan Iogvrar su ceohsolidacidn y alcanzar a exportar a otros

palses.,

los empresarios mexicanos,

barata Que la de otros

La mano de obra en el pais resulta mas
debe aprovecharla,

paises, por lo cual el empresario mexicano
elaborando programas de capacitacidn v actualizacidn, mejorando
no solo al personal operativo, sino ademas al personal
administrativo.

el gobierno, estan 1a

Dentro de los acuerdos que se buscan con
utilitacidn de las materias primas nacionales,
restricciones por las leyes ambientales, inclinado al
mesicano a comprar materias primas extranjeras.
actualiacion de la
calidad
pueda
las

que han tenido
empresario

E1 empresario mexicanc debe buscac, una
tecnologis wtili-ada, p&ca poder tener muebles de
internacional, disminuyendo en compra de herramienta que
resultar innecesaria, utilizando todo el material y mejorando
técinas de acabado, que repercutian en coctos muy elevados.
la calidad, es participando en ferias v

Una forma de mejorar

exhibiciones internacionales, qus varn ha servir &1 empresario

mexicano, no so0lo para conocer su nivel de competitividad en
sus productos = nivel

calidad, sino ademas en davr a conocer
mundial ¥y a un costo relativamente mas barato que utilizando

publicidad internacional, pues =e evitan gastos de caonocer
espeficfcamente 1a mentalidad de la publicidad empleada en un pais
determinado, va que tiene la oportunidad de conocer a muchos
paises y su mentalidad, partaicipando en estas ferias.

mejore la capacidad de produccidn
la poblacisn y la utilizacidn de
muebles de madera, se visualiza con un crecimiento £ caon una
oportunidad para los empresarios que tengan la capacidad necesaria
en sus negocios para cubrir la futurs demanda.

Tambieén es convenisnte qu
empleada en su=s industrias, pues

la produccicn de muebles que se encuentran sn el
ez Vacas LLecheras Y en la etapa de
crecimiento y de madurez como son: =illas, mesas.. escritorios,
muebles auxiliares y para pardin, cocinas integrales y recamaras,
entre otros, Que tengan un estilo clasico o modernista.

FPuede enfocarse &
cuadrante de Estrella,

Y ademas tiene qgue buscar a cuerdos con canales de distribucisn,
para obtener un mayor beneficio al tener =sus productos mas cerca
de los consumidores v &l cual le resulte mas econdmicoa sin
necesidad de cubrir una serie de requisitos demasiado complicados
y que no todo=s los productorss podisn alcanzar .
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CONCLUSY ONES

Todos los seres humanos tenemos necesidades tales como =on
ltas fisicas, de seguridsad. de pertenencia. etci: La forma en que
satisfacemos estas necesidades varia muicho segun las diferencras
erxistentes entre los consumidores y su ambiente. La cultura, la
religidn, la educacaidn, la edad. los valores personales v los
estilos de wvida, son factores que influyen en la MATEC & en
que los individuos catisfacen estas necesidades.

Las experiencias personales y el ambiente del individuo convierten

las nececidades en los benseficios buscados e un producto.
Los consumidores No Compran productos adouieren e serie de

atributos que van ha satis

acer sus neces idades.

ta identificxcion de las necesidades

por parte del individuo, y el
echo de sabev gue hay medioe

peara satisnfacerlas  constituyen 1a
base para la motivacidn de los consumidoress., E1l cuonsumidor detse
investigar que atributos van a satisfacer estan necesidades v
luego investigar L productos poscen rstos atributos.

Quien no taya comprado &1 producto antes pusde desconfrar der 1

mismo. por lo ctual la bdsgueda de anformacidn debe ser

amplras k4
esta informacidn es proporcionada por los med oS mercadoldgicos
con los que cuentan las empresas de la Industrias rMueb lera de}
Fait=.
La adguisicidn de un producto requiere de informacidn, 1n  mavyor
parte de la cual se obtiene de los amigos © 2 visitando tiendass:
mientras gue otra parvte de 1a informacidn se obtiene =in ser

solicitada: publicidad de la television., anuncios

PAaNOramicos.
revistas, periddicos o llamadas de

representantes de wventas.

La Industria fMueblera MNacional se Fa preccupado [=1=7a satisfacer
estas necesidades, pues su demanda en los altamos afos E
disminuido notablemente, segun los resultados de las diferentes
empresas dedicadas «l estudio de la demanda en el sector
mueblero, dentro de l1as cuales encontramos los estudios hectio=
por Nacional Financiera denominados:

"Bases para una Ectirategaa de
Induetriales de Exportacisn”, destacando de este ectudio el
atractivo del mercado paa & productos mexicanos, identificando
la necesidad de una inversidn spropiada para mayor aceptacicdn en
el mercado extranjerc.

tLa Industria Mueblera de Méesico v sus partes, en comparacidn con
el mercado mundial demuestyra que: La cadena productiwva e buera,
el ensamble es regular, el disefMo (=19 regular, la

manufactura es tambien regular, v por Ugltimo la distribucion e
mala.

Pesarrollo de lo= Sectores
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En el estudio realiczado para ERANCOMEX, *“Oportunidades de Negocios’
La tendencia de la industria mueblera nacional, a nivel
internacional debe buscar la consolidacidn con otras empresas para
obtener ventajiss competitivas, ecpecializarse en la fabricacidn de
componentes que funcionen como proveedores de empresas mas
grandes, & inovar la tecnologia que busgue procesos mas sencillos

y menos costosos.

Dentro de este eztudio se encontre Que las erportaciones de
muebles de madera han disminuido,. mientras que las de metal han
aumentado. También s encontra que hay insuficiencia en
abastecimiento de madera por escasex v legislacidn forestal,
limitada variedad v mala calidad de laminados, (1= otra parte
existe una insuficiente capacitacidn en mano de obra, no =e

la tecnologia es insuficiente el

utilizan controles de calidad,
mercado esta orientado a el abastecimiento interno y

FPara este efecto recomienda:

regional -

especificas en Areas como: abastevimiento,

— Implementar acciones
comercialrzacidn, capacitacidn v promocidn.

manufactura, disevo.

-
o

asociacidn e participacidn ppara

- Promover esquemaz  de
de muebles.

produccicén y come@rcilalizacidn externa

pequeRas que s

integracidn horizontal de emprecsas
abastecer =«

la fabricacidn de componentes, vy asi

- PFPropicirar 1a
especialicen en
emprecas grandes.

"HRooT Allen & Hamilton de M&sicor,
muestra que La Industria Mueeblera Macional, ha presentado bajas en
las tasas de crecaimienta. y alrededor del S50% de las Eempreas
encuestadas por esta firma internacional.. menciond adguiricr alguna
materia prima de importacidn y que solo el 16% de los protesos son
auvtomatizados. &l 25% es semiautomatizado v el “4IFNU es Mmanwual g

Sado que la mitad

El estudio rexlizado por

existe un bajso grado de especialitacidn,
contestd que fabraica alrededor de 25 modelos diferentes al afMo.
loeg wltimos cinco afos le tasa de crecimiento de las

Durante
Amportaciones de muebles
crecimiento del mercado de muebles
manera el mercado ha crecido prancapalmente por las
mientrass que la produccidn destinada a la esportacidn ha

crecimiento del 3.5%.

ha sido 64.1% muy superior a la
nacionales de S.1%.
importaciones
wvisto Lre

Las condiciones del financiamiento son wun factor que influye
negativamente en el costo de los muebles mexicanos Ve en su
demanda, pues las tasas de interés en México son superiores a la
de otros palises.

de obra el fabricante mexxicano

Con un reducido costo de mano
podria desarrollar una ventaja competitiva. Esto podria lograrse a

traves de aejorar la productividad. Actualmente, México cuenta con
un menor costo unitario de mano de obira. comparasdo con el der
Estados Unidos, Taiwan, Italis. Alemania y Espafla.
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Es preciso mencionar que las hipodte=is planteadas en la
metodologia se han confirmado o rechazado seguan los resultados
obtenidos después de aplicar los cuestionarios especi ficos a esta
investigacidn. Encontrando que:

— El consumidor mexicano se inclina mas por ta adquisicidn de
muebles de madera con un 36%, respecto a los de metal on un 24%.

— E1 consumidor mexicano adguiere muebles destinados al wso en
el hogar con an 74% y con un 2&6% a los destinados a el uso en
oficina.

- Los concsumidores mexicanos prefieren adquirir muebles
nacionales en un SS%.

— Lo consumidores de muebles en el pals e inclinan por realizac
compras a crédato.

- Se encontrd que las mujeres establecen las pautacs de compra en
un S&6%.

- Oue l1os canales de distribucidn no son alcan-ables por las
pequefias industrias, pues lo= intoermediarios zolaicitan
demasiados requisitos a sus proveedores, Ccomo Son:

—~Tiempos de pago mAS largos.

—“Mercanciss en consignacidén.

~Tienen provecdores extranjeros.

—Mercancias de mejor calidad.

—Cantidades mas grandes de pedido.

-Se mantienen leales & los provesdores existentes.

- Se pronostics gque habra 4,284,158 viviendas para 1997,

- Se pronosticd que hatvra 2,557,360 posibles compr adores de
muebles de madera para 19227.

Depués de determinar la tendencia de los Consumidores de Muebles
de Madera en el D.F v Tona Metropolitana. N4 conociendo las
tendencias de la Industria Mueblera Hacional Fodemos conc luivr
que:

= La industria en el Pais necesita fuentes de financiamiento mas
accesibles, pacra poder desarrollar sS4 Andustria.

— Necesita tener una idea mas generalizada de los beneficios que
obtiene al asociarse con empresas de =u mi=smo Tamo ., para la
compra de materia prima mas econdmica.
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= Necesita invertir mas efectivo en la elaboracion de anuncios
mercadoldgicos, resaltando los atributos de los muebles., pPayva

Atvraer mas consumidores.
a corto v largo Rlazo Bara

-~ MNecesits elaborar estrategias
Antroducir los productos en el extranjero.

= Debe de tener una wvis=idn maASsS apropiada de el prondstico de su
demanda.

- Las PeguefMas Industrias en el pals tienen pocas probabilidades
de realizar transaccaiones comerciales con los canales existentes
de distribucidn., pues estos piden demasiados reguisitos para
hacer operaciones comerciales con sus fTuturos proveedores.

de madera en &1 D.F v Zona Metropolaitana

El consumidor de muebles

se encuentra intensaficado por la clase media. por lo que busca

productos gue tengan mayor calidad, a un precio mas accesible. gque
ademnas lecs otrezcan BETVICLORN

se encuentre facilmemnte 2% quie

después de 1a COME 1~ & como F=X =1 ]

adicionales antes, durante vy

servicios de atencién &1 cliente. mayores disefios, =

fletes sin cos=to adaicional . servicios de mantenimiento "

reparacaidgn, asi coms cumplimiento de garantia por mas tiempo.

El consumidor no relaciona la adQuisicidén de muebles con 1a  moda.

percs =1 con los medios publicitarios v o lugares e -3

tradiciodn y prestigiro del pals.

1 empresario me>1Cano tierne ademasiadas oportunidades

crecimients & nivel nacional e 1nternacional, gue debe aprovecha

buscando nuevos mercados en donde exponer, distriburec y vender

producto.

En l1os dgltimos &affos México ha enfocado sUus exportaciones =l lo=s
por- 1o cual es recomendab le e

Ecstados Unidos en su mayoria,
busqQue alternataivas en otros palses en donde el producto mex}icanc
tiene aceptacidn, et buscasr acuerdos comerciales con otros

buscandeo rutas ma =

paises, disminuyendo el pago de aranceles,

cortas de transportacidn & 1gualando la calidad utilizada @ el

extranjeroc.

A traveées de l&a investigscion realizada, podemos constatar 1a

importancia que tiene para 1a Industria rMueblera Nacional . el

tomar conciencia de los retos que debe afrontar para mexor ar =t
con esto mejorar sus ventas ¥ su

imagen ante el consumidor,

participacién econdmaica en 1 pals.
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CuUE

TIONARIO DE DEMANDA

OBIETIVO: Deternnnar cuales son las condicionss y raconcs para adquisicion
de mucbles

Datas Generales R ES UL TADOS
Datos del Encuestada
Nombre:
Domicilio:
VNIVERSDAD NACIONAL 1.- Los mucbles que usted adquiere son para uso de
AVEN"MA DE P 24a o
AEXICO a) Hogar 7% ) Oficina : ) Otros Indica
(pasa 2) (pasa3)

2.- ¢ Que tipo de mucbles compra 7

Madera Afetal Nacional Importado Indiferente
a) Sala C ) =] S 24 Q
) Comedor ¢ ) L] =X = =
€) Antecomedor (D] =3 37 2 el
d) R ) S 2R 2 “
€) Mobiliario Infantil < ) a2 e L] -7
£ Mucbles Auxiliares < ) w2 2 Pa) =
£ Libreros « ) jdal 16 a a
h) Roperos ) ) YA [
i) Cocina Integral ¢ ) i) 26 1 1
) Sofs Cama ) an 32 20 1
k) Sillas < ) T 31 2 2
1) Colchones (@) 7 SO 14 2
m) Mucbles de Jardin « 177 272 o 12
n) Cenuo de Entretenimicnto () 2u 2a 11 =3
©0) Mesas de Computo (G} 13 277 a &
P) Reclinables ) an EIA) 10 20
q) Escrilorios ) a8 3 5 B
3.- ¢ Que tipo de mucbles compra 7 Preferencias
Madera Mcual Nacional Imponado Indiferente
a) Sillas « 37 21 n <
a.1 Giratorias (G} 2 10 L o
a.1.! con brazos C ) 24 e 2 1
a.1.2 sin brazos « ) 27/ =3 n
2.2 Adicionales ) 20 2 [al N
a.2.1 con brazos (S} 20 20 10 10
a.2.2 sin brazos ) X 1] 1a n
a.3 Secretariales « ) 29 21 7 -7
b) Mesas ) =4 23 [ o
c) Escritorios « ) 27 E] Q 9
d) Librecos ( )__F8 > [ 13
¢) Sillones Confonables « ) ST 0 ° a
) Credenzas C ) 29 27 o 11
B) Archiveras < ) 39 22 1t n
h) Sistemas Nodulases [GED) 40 0y >N n
h.l Pancl <) £0 [ a0 0 o
h.2 Cubicrtas __ ) Al < an o [a)
h.3 Cajoncs C ) 57 [A) 33 o o
i) Estanteria == "~ - ( y _2=a 3G 2a n W)
i.1 Pezadia [ [a) 22 €7 fa) n
1.2 Estiszdar (aonnal) ¢ ) 10Ty (4 (&) o o
i.3 Ligera (cnire pufos) « )Y -- T = = A




et sane O . - el e n .- ey -
Ot . a3 14 o A
Cuat R,
4.- Estilas
a) Cliswco 41w
b) Rustico  I1e™
« 37

©) Modernista

$.- . En donde adquiere sus mucblcs Nombres y Lugares

6.~ ; Cuindo compra ?

2) Una sola vez « 112%™
b) Cuando cambia la moda « )y 2
¢) Cuando se descomponen « 22
d) A mediados de ano () 4
€) Cuando tienc mas dincro [SR RS-
N El 10 de mayo ¢ 3
£) En diciembre « ) 2
h) Cuando cambia dc domicitio () 9
i) Cuando instala oficina « )y, Z
J) Por reposicion « )5
k) Inicio de operaciones « ) 3
1) Crecimiento [ I
m) Cambio de itnagen [ Y

n) Otros  Indicar:

7.- El Producio que compra lo adquicre por su:
{ por érden de importancia seiale las cinco prnincipales caracteristicas )

a) Discilo
b) Matcria Prina

<€) Acabado

d) Comodidad

) Marca

N Resistencia

£) Funcionalidad

h) Tamafo

i) Originalidad

i) Necesidad

k) Precio

1) Censignado

m) Volamen de Producto
n) Tiempo de Entrega
o) Estatus

p) lmitacién

D]
@&

e v e
b (S
DD O 0

ANAAAAA A A~ ——~—-__
Me v e ey .

8.- ¢ Por Qué medio s¢ enterd de este lugar 7

o
:3
n
n
Aman
—
el gy D
Lol e lv:]
@
|
i

d) Periddicos



'
13
vy i
) Vcndcdor [ B :
h) Otros Indizar A :
9.- Sus compras 1as rcaliza: i
a) A crédito C )26 .
b) De coniado € ) as
<) Crédito de twjcta ¢ )10
d) Pago con cheque () a
«) Fonacot « ) 4
) En abonos ¢y 5
£) Sistema de apantado () a
10.- & Qué plazo lc ofrecen para liqui sus p acrédito ?
Para Hogar Oficina
2) Menos de 30 dias ( ) ST
b) 30 dias « 21 g) 8 dias ()o
<) 60 dias ¢ Yo h) 15 dias ( sk i.
d) 90 dias « Y27 i) 30 dias [ G P24
<) 120 dias « )12 HO mas « n2
) Un afic € )35
11.- Le solicitan anticipo:
a) Si [4 Xy g4 Codnto ? @ntre 20 =» S0%
b) No ( )
12.- ¢ Qué garantia lc piden para otorgar ¢l crédilo ?
@) Aval () aoa
b) Casa propia )= :
<) Comprobante de ingresos () a0 '
b H
i

)y Owros indicar

13.- ¢ Le ofrecen descuentos por pago de contado 7

si¢ ¥ moC da %______10-1%7

14.- ; Qué scrvicios le ofrecen antcs,duranie y después de la compra 7

A Antcs
a.1 atencién personal
2.2 informacién
a3 orientacién
2.4 confianza
B Durante
b.1 Flete
2 'l'icmpo de cnuvg:

~m——~

g
%

Yy ew TR : T ;

B

{ A
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1

!
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i v ooy
ndivar toigwe 4 me a un ano
15.- ¢ Qué servicios Ie gustaria que Ic oftecicran ?
Calidad, rapide,
Terricio de IncEglac
FIrrreEnction, credito]
16.- ¢, Cuando fué la fecha de su Ullima conipra y qué producto (s) adquirié 7
Obscryaciones:
Datos dcl Encuesiador: :
Hora: |
_— '
i
i
i3
i
;

!
: . !
:




VNIVERADAD NaCiaNnal

AVENTMA DE

Dates Generales
Datos del Encuestada
Nombre:

Domicilio:

CUESTIONARIO DE DEMANDA

OBIETIVO. Delerminar cuales son 115 condicionss y £a:oncs art adquisicton

de mucbles
ol

LU

-

Ty

A

LA S 4]

1.- Los mucbles que usted adquicre son para uso de

» ) Hogar by Oficina <) Ouos Indica

MeExico (pasa2) (pasa 3)
2.~ ¢ Que tipo de mucblcs compra ?

Afadera Afetal Nacional Importado Indiferente
a) Sala )
b) Comedor «)
<€) Antecomedor )
d) Recamara [
€) Mobiliario Infantit <)
) Mucbles Auxiliares ),
g) Libreros )
h) Ropcros « )
i) Cocina integral )
j) Sofs Cama )
k) Siflas () -
1) Colchones [
m) Mucblcs de Jardin ()
n) Centro de Ent « )
©) Mesas de Computo [GS) e -
p) Reclinables ) _
Q) Escritorios (S} —
3.- & Que tipo de mucbles compra 7 Preferencias
Maderna Meial Nacional Lmpoctado Indiferente

a) Sillas
a.l Giratorias
a.l.1 cop brazos
a.1.2 sin brazos
a.2 Adicionales
a.2.1 con brazos
a.2.2 sin brazos
a.3 Sccretasiales

b) Mesas

c) Escritorios

d) Libreros .

¢) Silloncs Confortables

0 Credenzas

£) Archiveros

b) Sistemas Modulares
h.l Pancl
h.2 Cubicrtas _
h.3 Cajones

i) Estanicria
i.1 Pozuds
1.2 Estindar (normal)
i.3 Ligera (entre pufios)
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R Oiros

4.- Esulos

a) Cliasico [
b) Rustico (SR
<) Modernista [

5.- ¢ En dénde adquicse sus mucblcs: Nombres y Lugares

6.« ¢ Cuindo compra ?

2) Una sola vez
b) Cuando cambia 1a moda

¢) Cuando se descomponca

d) A mediados dc aflo

) Cuando ticne mas dincro

0 El 10 dc mayo

8) En diciembre

h) Cuando cambia de domicilio
i) Cuando instala oficina

J) Por reposicién

k) Inicio de opcraciones

1) Crecimicnto

m) Cambio de imagen

n) Otros  Indicar:

AR AmA AR~~~
e e

7.- E1 Producto que compra lo adguicre por su:
( por érden dc importancia sciale las cinco principales caracteristicas )

a) Discrio

b) Maweria Prima

€) Acabado

d) Comodidad

) Magca

0N Resistencia

£) Funcionalidad

h) Tamasio

i) Originalidad

§) Necesidad

k) Precio

1) Consignado

m) Volimen de Producto
n) Tiempo de Entrega
©0) Estatus

p) Imiwacién

AAAAAAAAA~AA -~~~ ~-—
e e

8.- ¢ Por qué medio sc enicrd de ¢este lugar 7

a)T.V.

b) Radio -
<€) Revistas
d) Periddicos

)
)
<«
«




<) Vet

1 An
g) Vendedor (]
h) Otros Indicar

9.~ Sus compras las rcaliza:

a) A crédito

b) D¢ contado

c) Crédito de tarjcta

d) Pago con cheque

¢) Fonacot

) En abonos

&) Sistema dec apanado

A~~~ _~
o

10.- ; Qué plazo le ofrecen para liqui sus P a creédi

Para Hogar Oficina
a) Mcnos de 30 dias
b) 30 dias
<) 60 dias
d) 90 dias
<) 120 dias
0 Unafio

&) 8 dias
h) 15 dias
i) 30 dias
DO mis

Al
-~

11.- Le solicitan anticipo:

S ( ) ¢ Cuinto?
) No ( )

12.- ; Qué garantia le piden para otorgar el crédito ?

a) Aval «
b) Casa propia < )
c) Comprobante de ingresos ()
d) Ouos indicar

?

13.-2Le d: por pago dc ?

si¢ ) ol D

14.- 4 Qué servicios le afrecen antes.d 5

A  Antcs
a.1 atencién personal [4
a.2 informacién (
a.3 orientacién C
C

~

b.1 Flete S
b.2 Tiempo de entrega C
b.3 Instalacién - RN ¢

¢

(RORORVRV)
'
f

~——~—~
~

Y%

pués de 1a compra 7

i
i




ERE R SR AU TR) «

Indicarr tene

1S.- L Qué servicios de pustaria que Jc ofrecicran ?

16.- ¢ Cuando fué 1a fecha de su Bitima compra y qué producto (s) adquirié ?

Qbscn aciones

Datos del Encucestados:

Hora:

vt




CLESTIONARIO DE DEMANDA

OBIJETIVO: Determnar cuales son las 3 raczoncs para adq
de mucbles s ST ] DN AP T

Datos Generales " oe O T

Datos del Encuestado - T 0T

Nombre:

Domicili

1.- Los muebles que usted adquicre son para uso de:

VNIVERADAD NaCjONAL
¢} Otros Indica

AVE, ot ) Hoga, b) Oficina
a v icin
Mexico Pasa2) (pasa3)
2.- ¢ Que tipo de mucbles compra ?
Afadera Afetal Nacional Importado Indiferenie
a) Sata «)
b) Comedor <« )
<€) Antecomedor « )
d) Recdmara «)
) Mobiliario Infanti! « )
1) Mucbles Auxiliarcs )
£) Libreros « )
h) Roperos « )
i) Cocina Integral ¢ )
) Sofs Cama <)
k) Sillas « )
1) Colchones )
m) Mucbles de Jardin (@)
n) Centro de E i « )
©) Mcsas de Cémputo ¢ )
P) Reclinables « )
Q) Escritorios ),
3.- ¢ Que tipo de mucbles compra 7 Preferencias
Madera Metal Nacional Impornado Indiferente
a) Sillas
a.1 Giralorias

a.l.l coa brazos
a.1.2 sin brazos
a.2 Adicionales
2.2.1 coa brazos
2.2.2 sin brazos
a.3 Secretariales

b) Mesas

<) Escritorios

d) Libreros

€) Sill Ca

) Credenzas

£) Archiveros

h) Sistemas Nodulares
h.] Panel

1.2 Estandar (nonual)
i.] Ligera (entre pufios)

AAAAAAARAAAAAAA~A~AA~ A~~~
N e e e A e e e e e




: Cuat
; 4. Esnlos
a) Clasico [
b) Rustico ¢
[ S

©) Maodernrsta
5.- ¢ En dénde adquicre sus mucbles: Nombires v Lugares

: 6.+ i Cuindo compra ?

a) Una sota vez
¢ b) Cuando cambia la moda

<) Cuando sc descomponen

o) A mediados dec ado

e) Cuando ticne mas dincro

N El 10 de mayo

8) En diciembre

h) Cuando cambia de domicilio
i) Cuando instala oficina

J) Por reposicidn

k) Inicio dc operacionces

1) Crecimiento

m) Cambio de imagen

n) Otros  Indicar:

moAAAAAANAA~AAA
A AR S L 2 L T

7.- El Producto que compea 10 adquicre por su
( por éeden de imponancia scifale las cinco principales caracteristicas )

a) Disciio

b) Matcria Prima

<) Acabado

d) Comodidad

€) Mara

0 Resisiencia

&) Funcionalidad

h) Tamadno

i) Originalidad

J) Necesidad

k) Precio

1) Consignado

m) Volixmen de Producto
n) Tiempo de Entrega
o) Estatus

)
H
)
)
)
)
)
)
)
b
)
)
]
]
)
P) Imitacién b

nNAAAAAAAAAA A~~~

8.- ¢ Por qué medio s¢ cnicrd de este lugar 7

[E XV

<) Revistas
d) Pcriddicos

o
-
5
'
AnAA



£) Vendedor

h) Otros {ndicar

9.- Sus compeas las realiza:

a) A crédito

b) De contado

) Crédito de tarjela

d) Pago con cheque

<) Fonacot

N En abonos

g) Sistcma de apartado

T T
e e e e

10.- ¢ Qué plazo lc ofrccen para liquidar sus compras a crédilo ?
Oficina

Para Hogar
a) Menos de 30 dias
b) 30 dias

3

&

b
~AnAaa~
v e e

) 120 dias
0 Unafo

11.- Le solicitan anticipo:

S ( ) gCuidnto?
bYNo ( )

g) 8 dias
h) 15 dias
i) 30 dias
O mis

12.- ;, Qué garantia Ie piden para otorgar cl erédito ?

a) Aval « )
b) Casa propia )
¢) Comprobante de ingresos ()

~am

d) Owos indicar

13.- ; Le ofrecen descuentos por pago de contado 7

14.- ¢ Qué servicios e ofrecen antes,

A Antes
a.1 atencién personal )
2.2 informacién « )
a.3 oricntacién «
a.4 confianza ¢ )
B Durante
b.1 Flete )
5.2 Tiempo de enurega ¢ )
.3 Instalacién - -~ - « )
«)
Después -
e Cambio”~ T
..€2Reparacida_— ____..__ . (.)
L

si¢ )

no( )

dec la

%

¥

P

[VIURUR




oot tempe

18- ¢ Qué senicias le gustaria que Ic ofrecicran ?

16.- ¢ Cuando fué 1a fecha de su ultima compra y qué producto (s) adquirié ?

Observaciones:

Datos del Encuestador:
Nombre:

Dia:

[
'



APELLIDO
PATERNO

AGUIAR
ALCALA
ALFARD
ANCIRA
ARANMDA
AREMA
ARIAS
AVILS
BARCENAS
BAUTISTA
BAZAMN
BUSTOS
CALDEROM
cAaLvo
CAMFOS
CANSINDG
CARDEMAS
CASTANEDA
CASTRO
CEROM
CIPREZ
COLUMER
CONTRERAS
CURREA
CORTES
CORTES
CORTES
CUEVAS
CHAVEZ

DE L JANCHAS
DE LOS sAMNTOS
DE ROJIAS
DEL CASTILLO
DIAZ
DORAMTES
ESPARZA
ESTRADA
EZETA
FERMNADEZ
FLORES
FLORES
FLORES

Nombres de las Personas

APELLIDCO
MATERNC

SANCHEZ

GUTIERREZ
SALVADOR
ZAMBRANO

CEDILIL.O

GOMEZ
CRUZ
cos1O
SHEMZ
CH3TAREDA
VAZOQUEZ
GARCIA

MIRANDS
HERMNANDIEZ
ALVYAREZ
EAOLIEZEA
VALADEZ
ZAYAL A

CABRERA
OBEREGON
CISMEROS
LERARRAGUERRT

MONDRA&GON
BRITQ
ROJAS
TELLEZ
ARELL AMNGO
DUREM
TORIZ
RODRIGUEZ
LAVEAGA
PEREZ
FLORES
MARTIMNEZ
MORENO

Encuestadas

NOMBRES .

BERNARD INCG
ELLIZABRETH
LUIS MIGUEL
LOURDES
ANGELICA
CARLOS

MA ELEMA
EFREN
MORPMS
BEEATRIZ
JUAN
ALEJIAMNDRS
HUGD ARTURD
JOSEF IMA
ROSALEA
REBECH
JAVIER

ANA FAROLA
REYMA
FAEIO0LA
JUAN CARLOS
N

YOLANDA
JAVIER
DAVID
CARLOS
GUADALUPE
HARLA
cARILOS

LUZ MARIA
GRACIELA
MATIYVIDAD
VIRGINIA
HILDA
FABIOLA
AMADO
GASFAR
GUILLERMO
FAUSTO
FRANCISCO
MIGUEL ANGEL
MARCOS



APELL IDO
PATERNO

FLORES
GARCES
GARCIA
GARCIA
GARCIA
GARCIA
GARCIA
GARZA

GAY TAM
GAZCA
GaOMEZ
GOMZALEZ
GOMZALEZ
GOMZALEZ
GUADARRAMNA
GUZMAN
GUZrtAN
HERMNANDEZ
HERMNAMNDEZ
HERMADEZ
HERMAMNDEZ
HERMAMNDEZ
HERMNANDEZ
HERMAMNDEZ
HERFEER™
HERRER
JIMEM
JIMENEZ
JIMENEZ
LOFEZ
LOFEZ
LOFEZ
LOFEZ
LUre,
LUFPANTE
MANCERA
MAROMN
MARQUEZ
MARTINEZ
MARTINEZ
MARTINEZ
MARTINEZ
MARTINEZ
MARTIMEZ

APELLIDO
MATERNC

RRELLAMNO

HERNANDEZ
GARCIA
VEGA
TORRES
HERMANDEZ

TALAEBERA
TORRES
BRARRONM
LERMA
MOMTES
MENDEZ
VILLANUEYA
FPEREZ
FPEREZ
SANCHEZ
GARCIA
GONZALEZ

CONTRERAS

JUAREZ
MONCADS
PEREZ

L IMON
RAMIREZ
LAGUNA
MARTINEZ
DELGADO

SANTOS
VERA
FEREZ

SANCHEZ

SANCHEZ
VELAZQUEZ

ZAVALA

NOMEBRES

MARIA
AGUSTIMN
JESUS
GRACIELA
ALBERTO
JAVIER
ALFOMSO
MONICY
MARIO
CLAUDIN
RITA
LEONARDD
ROBERTO
SUSAMNA
FARLA
CARMEM
ELENA
AMFARO
FCO. JAvIER
GLORI A
CLAUDI A
VERGCMNICH
ESTELA
LAURaS

M. DEL CARPMEDN
CARLOS
FPRTRICIMN
JOSE

MAMN MARTA
ANGEL
&ODOLFO
IVETTE
RAMON
JORGE
MARGAR I TY
RAUL

rMA. DEL ROSARIO
ALEJANDRA
JAVIER
ELADIO
ERTKA
OTILIA
RAGCIUEL.
GUADALUFE




APELL I DO
PATERNC

MARTINEZ
MART INEZ
MEDIMNA
MEDINA
MEDIMNA
MENDOZA
MENDOZA
MEZA
MIRANDA
MIRELES
MOMDFRAGOM
MORALES
MORALES
MOREND
MORENG
MURILLO
MUROZ
NAPOLES
OROFEZA
ORTEGA
ORTIZ
OVIEDA
FPADILLA
FALACIOS
FaLMAR
FEDRAZA
FPEDROZ#A
FPEREZ
FPEREZ
PEREZ
PEREZ
P1ZAND
PLASCEMCIO
PLAZUELO
QUINTARA
QUINTERO
RAMIREZ
HAMIREZ
RAMIREZ
RAMIREZ
RAMIREZ
RAMIREZ
fAMOS
RENDON

APELLIDO
MATERNO

ROMERO
cAaLvo

ZENOCHM
NAVA
MOMNROY
HARO

DURAM

NIETO
SIMEMNEZ
BEENITEZ
FPEREZ
MARTIMEZ
VARZOQUEZ
FLORES

HERRERMN
SAMCHEZ
GARCIA
CORREA
SALCEDD
GuZnar
MAROUEZ
GOMZALEZ
LuNA
CarAaFP LA
AL VvARADO
DE LEON

RORJON
QUINTANA

CASTAREDA
HERMANDEZ
SILYVA
EEDOL LA
REMIREZ
RUIZ
FAREHECO

NOMBRES

JUAMG
LtUIsS
LUCEROQ
GILBERTO
ROBERTO
GILDARDO
MARCO A.
MA. LETICIA
PANUELA
JUL IO
ROGEL IO
MARICELA
GLORIA
RICARDO
GLORIA
SALVADOR
FEDERICO
MATILDE
RAUL
ESTELA
HECTOR
JESUS
VIOLETA
JOEL
MAURICIO
JOSE H.
SLEERTO
ALBERTO
FERNA&MDO
MIGUEL #A.
YOLAMDA
MARIA
JURN
FERMANDO

MA. GUALDALUFE

VERONICH
RAUL

ALMA DELIA
GRACIELA
MARTHA
LINA
ErRYQUE
GAEBRIEL
GILEERTO



APELLIDO
PATERNO

REYES
RIVERA
ROCHA
RODRIGUEZ
RODRIGUEZ
RODRIGUEZ
RODRIGUEZ
RUBSLCAEY
RODILL G
ROSAS

/UL Z

FUIZ

RUIS
sSal.AS

SAN PEDRO
SANCHEZ
SANCHEZ
TAVARES
TELLEZ
TEMNA
TEMORIOD
TOLEMT I NG
TORRES
TORFRES
TORRES
TREJO
VYALDES
VAZQUEZ
UHZOQUEZ
VILL ICARA
ZARATE
ZARRAGA
ZURIGA
ZURIGA

APELLI DO
MATERNO

FERA
COoRONA

TREJOD
LUIS
LICER

VIRGEN
HERNANDEZ

DE RODIRGUEZ
MARTINEZ
FLORES

ROMERO
FERERA
FALCON

ESQUIVEL
VELRRDE
SAaMAMO
LUMA

REYES
SAMNCHEZ
TRUJAMQ
CORTES
MOTE
GOMEZ
ZUNIGHA

VYARGAS

NOMEBRES

JAIME
MARIAMNA
ISMAEL
ROGEL IO
JOSE
ALKERTO
ROSAURA
NORMA
GRACIELA
~ROGELIO
MARGARITA
MERCEDES
JUDITH
JRAVIER
EDUARDO
ELIZA
ANDRES
DELIA
HUGO
MAaRIA

FEL IFE
ROSAL INA
FATRICIA
JOSE DE JESUS
SUSANG
HUGO

ROSA MA .
CONSATANT INA
LETICIA
SOMIA
LUIS
CATAL INA
ENFIOQUE
ALMA DELIA
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