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1. Introduccion.

I. Breve descripcién.

El andlisis consistird en un diagnéstico situacional de la microempresa en la localidad de
Chetumal, el disefio de una propuesta de integracién de una imagen comercial, en
especifico en la empresa “Edward y sus muebles”, y de la evaluacién del modelo de
gestiéon, por medio de una serie de pasos metodolégicos que guiardn a la
comprobacién de la hipétesis. Esto es con la finalidad de proporcionar una oportunidad
a los empresarios locales para poder obtener mayor rentabilidad de sus negocios o ser

mds competitivos, por medio del resultado de este estudio.

Il. Formulacién del problema. N\

/

esa? zTendrd respuesta

éPodrd incorporarse la imagen comercial en una mlc/;/éeme/;

eficiente en el consumidor?

Il. Titulo.

((
N\

“El impacto de la Imagen Comercial en la. lr;{ééempresq: caso Edward y sus muebles,
TN
Diciembre 2006 — Enero 2007". ”:JS;:/"’;jﬁ\

IV. Situacién problema.

El Estado de Quintana Ro

.,

1974. Chetumal se manfuvo. primordialmente como sede gubernamental y centro del

U G7
. . N . .
comercio, mientras que\gtméun, Cozumel e Isla Mujeres son descubiertos como belleza
N

NN, . -
natural y se empieza a-impulsar como destinos turisticos'.

Chetumal, tuvo dos oportunidades histéricas para consolidar su crecimiento: la primera
fue por medio de la explotaciéon de la riqueza forestal que beneficidé a unos cuantos y
acabd con una parte importante de sus recursos naturales, y la segunda llegé con el
florecimiento del comercio, debido al permiso otorgado por la Secretaria de Haciendaq,

de zona libre de aranceles, convirtiendo a la capital del Estado en punto referencial del

1 http: //www.quintanaroo.gob.mx




comercio del centro y sur del pais. Asi, nuestra capital proveia de mercaderias que eran

escasas o que estaban a precios altos en otras dreas del pais2.

Las devaluaciones que afectaron a la nacién bajo los mandatos de Lépez Portillo y De
la Madrid, la falta de visién de los empresarios locales que creyeron que esta
prosperidad seria imperecedera, asi como la apertura de mercados, terminaron con

esta ventaja.

Al no desarrollar inversiones productivas que dieran certidumbre econdémica al estado,
cerraron este ciclo de opulencia, dando inicio a una etapa de decadencia del comercio
en nuestra entidad, por lo que Chetumal es hoy una ciudad con desarrollo insuficiente,
rezagada del resto del Estado y de los nuevos centros turisticos creados hasta hace

7
algunos pocos aiios, como Playa del Carmen y la Riviera Mcyq 5‘; N

Ahora, nace una nueva oportunidad en el turismo, pero aun e‘\x\\diﬁial saber si se podra

aprovechar adecuadamente.

V. Justificacion.

Son interesantes los programas de apoyo qug@@pﬁn ido incorporando para impulsar a
la microempresa. En nuestra entidad es @ @\NACO (Cdmara Nacional de Comercio)

quien por medio de ferias que orgoleg/pT\'rende recuperar parte del publico que se
74

ha venido perdiendo en comparacuan cpmanos anteriores, situacién que se desencadend
con el ingreso de grandes come;clos y/fronqumlas que ponen en jaque a cualquier tipo

de comercio local.

7N\
cierran sus puertas, ya Q(ue s¢e estd lejos de competir siquiera con grandes empresarios

que deciden mcorporgrsé a nuestra economia. Aunado a esto, la colindancia con la zona

de libre comercio de Bellce viene a complicar la situacion.

Chetumal tiene que desarrollar una nueva cultura empresarial. Si analizamos su base
histérica podemos rescatar que las personas que integraron la etapa de Quintana Roo
floreciente en la época de libre comercio, se trataba de empresarios empiricos, cuya

visiéon natural de los negocios se les daban de manera intuitiva y que al desarrollarse de

2 http://www.magazine.mx.com




manera legal lo ilegal (porque se prestaban las condiciones en esa época), no pudieron

aprender los protocolos del comercio exterior indispensables hoy en dia3.

Sin embargo, en los Ultimos diez afios empieza una nueva etapa en la ciudad, dl
integrarse a la sociedad una nueva generacién de empresarios, hijos de comerciantes
que en los sesentas y setentas fueron el sector productivo, quienes vienen con otra éptica
de hacer negocios y una nueva perspectiva de la problemdatica Chetumaleiia. Gente con
la experiencia de sus padres y el conocimiento académico necesario para ampliar esta

vision4.

En nuestra ciudad existe la iniciativa en los Oltimos meses, con la entrada de algunas
compaiiias graficas como Concepto Creativo, Slogan, Macro, en'rrfe o'rras, de incorporar

a los comercios letreros de gran tamafio que identifican a Ia\ empresas asi como
uniformes, pintura y atencién al cliente; sin embargo, es'ros\sow Jsolo aspectos de la
imagen comercial de los afios 1900 del viejo conhnen'r%%bqj\magenes creadas por y

para la empresa, sin tomar en cuenta lo que el publlco?ﬁé{ iense de ella.

\‘\\y?\

TN , .
Otro problema que se presenta en nuestra en'r|9| B@fque el comin denominador de las

] ) . . . . .
empresas, no tienen para el sufragio de es;os ‘astos o inversiones, ni los conocimientos

necesarios para el disefo de sus proplc&\ mamqs logotipos, etc. Pues muchas de las
e~ \\
veces hacen caso omiso de los conse|Qs/de un profesional o no tienen para pagarlo.

Hemos abierto los ojos ante esta necgsldqd debido a los cambios que se han venido
dando en el dmbito economlcg eﬁ nﬁestrq ciudad, con la incorporaciéon de grandes

cadenas comerciales, que harrye\mdo a dafiar nuestro muy frdgil comercio, sin mencionar

que ademds tenemos 'rmjs;n\(que viene a comprar exclusivamente en la zona de libre
c"/ \\\_
comercio de Belice y que no estamos aprovechando para ofrecerles servicios extras,
NN
P Ao . -
ademds de los rutinarios como hoteleria y servicio de restaurante, de poco valor
T

agregado.

Es indispensable un estudio de estos aspectos, para que en un futuro las microempresas
tengan una oportunidad mayor de competencia y de crecimiento en este mercado cada

vez mds competitivo.

3 Entrevista directa: Sr. Obed Argielles, segunda generacién de pobladores en el estado.
4 http://www.magazine.mx.com




VI. Delimitacién en el tiempo y espacio.

La investigacién se desarrollard para el caso especifico de la microempresa “Edward y
sus muebles”, en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo, en el periodo Octubre 2006 —
Enero 2007 (utilizando como referencia de las variables en estudio el periodo
correspondiente a Diciembre 2005 — Enero 2006), para el cual se desarrolla este

andlisis situacional.

VIl. Objetivo general.

Medir la respuesta del consumidor al implementar la Imagen Comercial a la

microempresa, “Edward y sus muebles”. e
(! \T\
N
o e rge ({ ))
VIIl. Obijetivos especificos. N
N
</\\\
/// > N4

* Redlizar un andlisis descriptivo de las teorias: a que se fundamenta el
/r/i‘

desarrollo de una imagen comercial. N

* Describir la situacién actual de la empr ’q\f\%Ward y sus muebles”.

) )

gen comercial de la microempresa

“Edward y sus muebles”. P \\ -
@

\ 1)) . . . .
* Evaluar la respuesta del consumidor al implementar la imagen comercial; asi

. N\ ©
como estrategias de mque{rf{\g\en la empresa.
N

IX. Hipétesis

/

\\ <

. .z S . . ’

“La implementacién d&&m{agen comercial en una microempresa, aumenta el nimero
/\\ )

de visitas al local co\ﬁeéf’:ial, la intencién de compra y la comercializacién, lo cual se

traduce en un incremento en las ventas de la empresa”.



X. Cronograma.

Actividades
Muestreo
aleatorio simple

Entrevistas

estructuradas

Investigacion  de

datos estadisticos

Observacién

Anteproyecto

Realizacién

capitulo 1

Realizacién
capitulo 2
Realizacién
capitulo 3
Realizacién
capitulo 4
Realizacién

capitulo 5

Realizacién
conclusiones

recomendaciones

Unidades

N OIN NN

Total

Y

Ago | Sep | Oct | Nov

X
X X X
X X
X X
X X

Concepto

Pgéi/détes de 500 hojas tamaiio carta
Cartuchos de tinta de color hp 51649 (49)
Cartuchos de tinta negro hp c6614d (20)

Empastado de tesis
Encuestadores

Derechos de titulacién

Transporte de encuestadores y varios

Ene | Feb
x
x
“/';:‘7
\ “\

Monto
45.00
380.00
350.00
300.00
120.00
2,700.00
1020.00

Mar | Abril

Total
90.00
760.00
700.00
2400.00
240.00
2,700.00
1020.00
$7910.00



Capitulo 1. Marco de antecedentes.

La Mercadotecnia en México se puede decir que inicié antes de la llegada de los
espafioles entre los diferentes pueblos indigenas, como los Chichimecas, Zapotecas,
Mixtecos, Huastecos Totonacas, Olmecas, Toltecas, Mayas, Teotihuacanos y Aztecas.
quienes crearon resplandecientes Tiantiztli o mercados, para los cuales tenian hermosas
y grandes plazas; en ella sefialaban a cada oficio su asiento y lugar y cada
mercaderia tenia su sitio. Los mercaderes o Tealtinime o Tecoanime llevaban esclavos
para su comercio. El mercado o Pochtlan mds importante era el de Tlatelolco. Sin
embargo, el comercio maritimo también florecié por medio de barquillas comerciando
pescado, semillas, frutas y flores®.
e
Después inicia otra etapa en la evolucién mercantil en nues;o Qacu;‘/ con la conquista
espaiola y que se prolonga y termina con la destruccidn del\n]gpopollo comercial que
ejercié Espafia en nuestro territorio, situdndolo entre 15{{)’ 1810. Este periodo se
caracterizé principalmente por la explotacién de me'rqfés nC|p<:1|men're plata, que fue
=
el impulso necesario para que paises como Inglc@@n}l Francia, Alemania, ltalia y

Holanda se hayan desarrollado ain més pues %\ﬁt@n sus monedas con nuestro metal.

La siguiente etapa es en la que se inicia e) serialismo de 1810 a 1880, donde los
:‘ // \
beneficios del comercio mexicano fueron [qug haglo'rerro y por Gltimo la de 1880 a la
//17 \\

fecha donde el provecho ha sido prmapaimen’re para Estados Unidos.

O

a \\
(f

Hoy en diq, sin importar la etcpa &ezdesarrollo econdmico en que el pais se encuentre,

es indispensable incorporar Ja\rher&zado'recnla a pesar de la ideologia politica, prueba

de esto son los paises co (economl'as planificadas como las socialistas que nunca

/, ~\

N

tomaron en cuenta las @e{:esblades del consumidor, lo que desembocé en una escasez de

productos, exceso de. a‘emanda, inadecuada distribucién de  productos y servicio
T

deficiente hacia el consumidor®.

En nuestro pais, nos encontramos en una etapa dificil, ya que el consumidor se ha vuelto
mas reservado a la compra, debido a los factores econémicos; son épocas en donde se

han incorporado plazas comerciales que ofrecen otras opciones de compra en nuevos

5 http://www.monografias.com

6 http://www.pucmmsti.edu




puntos de la ciudad; no obstante, por costumbre, la poblacién acude a los centros

comerciales y tianguis a beneficio de muchos microempresarios.”

A diferencia del marketing, los origenes de la Identidad Corporativa se encuentran en
la misma historia del comercio Europeo, cuando se afaden a las transacciones un sello o
sigilla, para la identificacion de las mercaderias. Esta funcidon de la marca como
identidad, se intensifica a principios del siglo XX, también en Europa, con la idea
innovadora de que toda empresa deberia afadir una marca propia en toda
manifestacién de la empresa misma. Este paso lo podemos considerar como histérico, la

evolucién de la marca hacia el concepto de Identidad Corporativa.

En el afio de 1908, la empresa alemana AEG entendié que el ckseﬁép de su marca no
——\\—
podia limitarse a una concepcién grdfica, y con la coloborqciéﬁ dél arquitecto industrial
\_J/
y artista grafico Meter Bech y el socidlogo Otto Neurq{ff cbnableron una identidad
O
global para AEG, quienes se anticiparon a su tiempo { ch'ns uyeron lo que hoy es una

linea fundamental para cada empresa: la comumccc;on la identidad y la construccién

\\\‘7/"“

. . . ~ — . . . .
de la imagen corporativa. En el mismo afio, pero \Iv a, Italia, Camilo Olivetti fundaba

su empresa, que se convertiria afios mas t ven la mayor industria europea de

\//
magquinaria de oficina. En 1928, estqbleuqej servicio de publicidad que desencadené
\\\\ \,://
el departamento de Desarrollo y public'(dgo[\\
- // hY
Podemos decir, pues, que la |Q<Lc|g/en que refleja la empresa a través de la
/ — —
personalidad, la haréd dlferencgrse de las demds en mayor o menor medida, y que
/ \

todas las empresas, aunqu 'deseen comunicar algo, emiten continuamente mensajes a

su alrededor. Uno de |OS/mé\leS principales para manifestar y transmitir esa identidad
AN/

al publico es medlanie Mmqgen visual.

La imagen se concibe como la representacién mental, concepto o idea que tiene un

publico acerca de una empresa, marca o producto, entendiéndose este Ultimo como

tangible o intangible. Joan Costa (1997) define la imagen como “la representacion

mental de la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos,
capaces de influir en los comportamientos y modificarlos”; quien basa su definicién en la

teoria psicolégica de la percepcién y el modelo de comunicacién de Shanon.

7 Santesmases, Miguel, “Marketing conceptos y estrategias” , Ed. Piramide , 1998 Pdag. 45



Esto nos lleva a la creacién o planificaciéon de la estrategia de la imagen corporativa
que sea eficaz, de acuerdo con los deseos e intereses del publico objetivo, de manera
coordinada para que la empresa tenga éxito. Esta fase deberd ser sélida y clara y
deberd contemplar a la organizacioén, los pUblicos y competencia de ésta. Este concepto
integral de marca y de empresa fue exportado a los Estados Unidos, donde seria
bautizada con la denominacién de identidad corporativa, misma que varias firmas
anglosajonas se jactarian de su autoria. En la actualidad se ha transformado esta
identidad corporativa en una imagen corporativa; palabra que estd siendo utilizada
para definir una gran cantidad de cosas; sin embargo, el problema no son las
aplicaciones de la expresidn, sino la utilizaciéon que se hace de ella, pues no siempre

corresponde a la imagen de la empresa.

//
La critica en este momento de la historia o evolucién de la n‘:@gén corporativa, se

encuentra en la concepcién de que esta idea se forma en la em\présa para el publico en
- )

general, donde estos Ultimos la recibirdn y la qdop'rqrcm Qémg su/ya sin embargo, esto

es un gran error, ya que el surgimiento de la mage&zj\fesarlal no es cuestion de

emisiéon sino de recepcién, ya que su cons'rrucaop' dep de de los publicos de la

empresa.

Esto nos lleva a la creacién o plqnlflcqaork‘dé \]q estrategia de la imagen corporativa

\
que sea eficaz, de acuerdo con los defeés R\mtereses del pUblico objetivo, de manera

= /

coordinada para que la empresa fenga e/xno. Esta fase deberd ser sélida y clara y

,// \\ %
deberd contemplar a la orgqnlzqgon los publicos y competencia de ésta. Los ejes
Vi \\ "'
principales que deben tomarse| Len ¢ cuenta para la realizacién de la estrategia para el
/,\ N ;,/

desarrollo de la imagen ¢ pom:hva es la identificacion de la empresa por parte del

publico y ademdas que ncfs I®ren diferenciar del sector y posicionarnos de tal modo que
AN/
estemos conswlercdqs ibmo la organizacién que mejor representa los atributos de
\\ ,
determinada categoria por lo que seamos la referencia. Las etapas del plan estratégico
comprenden pues, el andlisis del perfil corporativo, por medio del cual se analiza
internamente la empresa para definir su personalidad y un andlisis externo para
conocer la percepcién de los publicos. Después se procede a la definicién del perfil
corporativo, donde se deben dirigir los esfuerzos en tomar las decisiones correctas en
cuanto a los atributos bdsicos que identifiquen a la organizacién, que permitan su
identificacién, diferenciacién, referencia, y preferencia. Por Gltimo, la comunicacién del

perfil corporativo, donde se da a conocer a los publicos lo concretado en la etapa

anterior.



Capitulo 2. Metodologia.

2.1

Metodologia.

La metodologia empleada en la presente tesis, deriva de dos sentidos un método de

encuestas estructuradas dirigidas a los clientes y otra de muestreo aleatorio. Estos dos

métodos a su vez se basaron en diversas técnicas de investigacién de mercados, que a

continuacién describimos:

Muestreo aleatorio simple, donde todos los elementos del universo tuvieron
una probabilidad y conocida de pertenecer a la muestra; la finalidad fue
el conocimiento de la competencia (precio y plozg), /\moolos de pago,
tiempos de entrega, nimero de hijos, fue fundamen&thﬁen're una encuesta

para sondear el mercado (Anexo 1).

Entrevistas estructuradas, utilizando Un%b%ld de temas generales

relevantes hacia clientes que hayan de|§dc//mqyores beneficios econémicos

a la empresa.

Tipo de observacion es'rru;tﬁrq@a, pues hemos preparado una forma de
registro con anticipacion, Gs/cpmo las actividades que realizaremos como

observadores para ra \o\bfenaon de la siguiente informacion: qué les
-

parece el lugar, p@r qUe preguntan al entrar (precios, modelos, tfiempo de

~\\_/

mpo o de la visita, quién los acompafia, etc.

e

entregaq, etc.),

\

G

.7 N //

Utilizacié ?K%de /documen'ros de registros de ventas, de muebles mas
Q. )

vendldo\s,\uﬁ lisis del sector, documentos de la secretaria de economiaq, etc.



2.2 Disefio de variables.

Las variables que vutilizamos para la direccion de esta investigacidon se
agruparon en tres categorias, variables de imagen, de ambiente y de servicio,

basadas en la Teoria de la Imagen Comercial de Joan Costa, acotadas por la

autora de esta tesis.

Figura 1. Acotando la variable Imagen.

Variable:
Imagen

Definicién: Percepcién del
publico por la empresa al
entrar en confacto come )

S

Papeler Logo Catdlogo Vestimenta
| | 1 | |
=" ))
—
Facilidad en Capacidad g i\\\,,Conocimienfo Facilidad de Adecuar los
la de 1) de la empresa manejo, uniformes con
identificacién identificar identifica- y que vaya resistencia e el concepto
de la algln cién g’:fél \\ “ acorde dal innovacion respetando la
empresa por manifiesto product \ppr/ concepto de la continua en su integridad del
medio de extensivo de mé del misma disefio empleado y
facturas, la institucién /—\\§tg11¢ del consumidor
notas de por medio
venta, etc del emblema




Variable:
Ambiente

Figura 2. Acotando la variable Ambiente.

Definicién:

Conjunto de circunstancias de la
empresa que influyen en el consumidor

Exterior Interior Ubicacién lluminacié Exhibicién
Apariencia Acondiciona Situacién Conijunto de Presentar al
externa del miento de adecuada luces destinadas publico las

local los espacios del local al realce de la mercancias de
comercial, interiores, comercial, decoracién del forma
acorde dl acorde con considerand ordenada y
concepto el concepto o la opinién adecuada al
que se del local del publico estilo de la
requiere comercial y los costos tienda
Figura 3. Acotando la variable Servicio.
[l
N
Variable:
(\\ o .
—_Servicio
b
)\
Servicio Servicio Forma de pago Asesoria de Instalacién y
e RN .
cliente post venter— -0\ decoraciéon Flete
Q- \\ /
N
ERS \w )
Satisfacer Ofrecer Facilidad Ofrecer dl Ayudar a la Dar el
las asistencia en de acceso a menos dos eleccién de los servicio de
necesidades cuanto al la tienda en opciones de colores, disefio, transporte y
del cliente cuidado del el tiempo pago que mueble y armado del
en cuanto al producto, asi pertinente pueda tamafio de los mueble de
producto. como servicio para el facilitar la mismos, de manera
de reforma a consumidor. adquisicién acorde a los gratuita.
muebles del producto espacios,
usados. al publico. edades y

gustos de sus
hijos.




Capitulo 3. Analisis descriptivo de las teorias en la que se fundamenta el desarrollo

de una imagen comercial.

3.1 Definiendo “Imagen”: andlisis descriptivo de las teorias en la que se

fundamenta el desarrollo de una imagen comercial.

Antes de iniciar con antecedentes trascendentales en esta drea, contemplaremos para
fines prdcticos que la imagen corporativa es similar a la comercial, radicando su
fundamental diferencia en el tamafio de la empresa y no en la aplicacién de la misma.
Definiendo como imagen corporativa “A la imagen que tiene todos los publicos de la
organizacién en cuanto a entidad, como idea global de sus productos, actividades y
conducta de quienes la integran. Es la estructura mental de la orgqnizqcién que se

/o

forman los pUblicos, como resultado del procesamiento de Todc Ic\ mformqaon relativa a

8 \
la orgqnlzcaon .

/)

///‘ i
‘\\

/

/\ )
El nacimiento de la imagen corporativa radica, por lo {ﬁénpwcho siglos a. de C,, en el
sistema econémico medieval, con el nacimiento de//{bls%mercs marcas comerciales

\
existentes. Algo que es importante de destacar e\ que A surgimiento de las mismas no

o a los alfareros®. En ese tiempo,

fue por identificar a los productos o mercad @

\//
como hasta ahora, eran ya las autorldadés/qu nes se encargaban de controlar las

funciones de la marca entre los gremlosparekevnar invadir a otras corporaciones.

A mediados del siglo XVII se nﬂpuko ‘el libre comercio, asi como una legislacion
adecuada para la proteccién Iegctl\cre/la propiedad de marcas, concibiéndola como un

activo para la empresa. Est iq%,»,o//la necesidad de defender a las empresas contra el

fraude, ya sea por )/1

N\
econdmico (por el hed §e§ r originales el costo de las mercaderias es mayor).
\\ . /

Afos mas tarde, Behrens, Neurath y Camillo Olivetti fueron quienes se enfocaron en el
futuro y desarrollaron, como concepciones integrales de los productos y los mensajes en
toda clase de medios y soportes por medio de tres grandes especialidades, el disefio
(Grdfico, arquitecténico e industrial) con una visidn sociolégica y humanista precursora,
que no solamente fue dirigida hacia la marca, sino también se extendié hacia la

empresa.

8 Joan Costa, 1997
9 http://www.wikipedia /marketing.com




Es como surge la escuela de disefio, arquitectura e industria, "la Bauhaus" (1925-1933)
en Berling, Alemania, con la finalidad de unificar el arte con el disefio industrial, para
que los estudiantes tuviesen conocimiento de ambos temas. El espiritu y la filosofia que la

institucion predicaba, se extendié por todo el mundo.

No obstante, en el momento en que el aleméan Walter Landor introdujo estas ideas a los
EUA, las comprimié a un producto mds manejable y explotable, delimitdndolo
exclusivamente al terreno grdéfico. Otro personaje elemental de la época en los EUA, fue
el francés Raymond Loewy, quien perfecciond sus ideas sobre estética industrial y disefio
gréfico bajo el famoso pero erréneo slogan "lo feo no se vende"1°.
= o

Esto fortalecié a la idea reductora, de que el disefio de Iqﬂdehhd/bd corporativa (o
comercial), era exclusivamente disefio gréfico; de tal suer're qtﬁe [zmra la década de los
ochenta, dos hechos eran indiscutibles: que la |den'r|dqd/5:&r}vqth nacié en los EUA y
que se trataba de un tema exclusivamente grqflco, é@ello que varias casas de
disefio estadounidenses pretenden su autoria. No obstg@fe de haber sido Europa quien
fundara el concepto y los primeros deSGVQ{\\ “los EUA le otorgaron nombre,

\ )

reexportdndolo a Europa y al mundo. Es el ce1>e s/pragmatismo americano.

S

Hasta ese momento (década de los ocﬁenms) podemos decir que se estaba viendo la
74

marca igual que hace tres mil anos,/comlqdlferencm del soporte tecnolégico. La cuestion

es que, a pesar del desarrollo de\laﬁtecnologla en los Ultimos afios, el asunto de la

/ y

identidad corporativa (o come\l&cml} se vio estancado y simplificado a normas gréficas.

La imagen comercial se ac@a fiempo mds tarde como la concepcién que la empresa
(7
N\
ha obtenido a través d@e@e;mpo entre el publico.
DN
§‘
\\ /)

Por lo tanto, en este momento al hablar de la imagen comercial, evocaremos a la

\

empresa que basa su configuracién en su diferenciacion y posicionamiento que
manifiesta a través de su propia cultura, entendiendo como esto, su conducta y estilo de
organizacién, a pesar del tamafo, ya que aunque la misma no tenga el dnimo de
comunicar mensaje alguno, por el solo hecho de existir transmite algiun mensaje a su

publico.

10 http: / /www.fotonostra.com




3.1.1 Los beneficios que puede aportar la estética de una imagen comercial,

segUn Schmitt y Simonson.

Analicemos los beneficios que nos puede aportar la estética implementada en la imagen

comercial, segin Schmitt y Simonson:

* Como generadora de fidelidad, cuando los productos o servicios no se perciben
como diferenciados por parte del consumidor en sus atributos tipicos, los aspectos
intangibles, como las experiencias, se convierten en los principales argumentos
de ventas. Sin embargo, es bdsico incorporar la diferencia, porque permite
estimular la preferencia en la mente del consumidor, distinguiéndolo de la

/
competencia y adaptdndose de la mejor manera p05|ble wc Iqs necesidades del
—\—t
\\

/ /

segmento al que se enfoca.

)

\\A

.

* Como generadora de mayores utilidades al permr{&breaos mas altos. Cuando

una empresa o producto ofrece expenencms @mr\fas que el puiblico pueda
palpar (ver, oir, tocar y sentir), estd ofreglendb un valor adicional, y como
N

consecuencia la marca estéticamente atrac va perml're cobrar preC|os superlores.

* Como proteccién contra los qtqc&éy d/e la competencia, porque cuanto mds

fuerte sea la estética y se mqnifle;m\en el mayor nimero posible de elementos
Z4

algun imprevisto de mqlg coinumcqaon con el pUblico objetivo.

¢ Como reductora de cqs‘tes//e impulsora de la productividad, porque una vez

determinadas la s estéticas de la empresa, sus integrantes necesitardn

menos tiempo Crear nuevas realizaciones para la comunicaciéon de la

mismai. QL))
¢ Como herramien'ra de marketing interno, porque motiva al personal que integra

a la empresa y embellece el lugar de trabaijo.

T Trout, J., "Posicionamiento es el juego que utiliza la gente en el actual mercado”, Industrial Marketing,

Vol.54, No.6, EUA, 1969, pp.51-55.



Es verdad que durante la formalizacién de la identidad se requiere realizar un
detallado estudio para la formulacién de la misma acorde al pUblico objetivo, pero los
verdaderos riesgos de lanzar y mantener una imagen comercial, no estd tanto en lo que
se creq, sino en el modo de comunicarlo, llevarlo a la practica y mantenerlo. Es en este
punto donde radica la importancia de la comunicaciéon de la imagen, la cual debe ser

de forma clara y con decisién, ya que puede tratarse del renacimiento de la empresa.

Schmitt y Simonson establecen cuatro elementos principales de la gestion de la identidad

e imagen: propiedades (como los edificios, oficinas, vehiculos de la empresa, etc.),

productos (atributos definidos del bien o servicio), presentaciones (el entorno del

producto, como el envase o la etiqueta, y el entorno del servicio, como las bolsas de

compra, la decoracién del establecimiento, las servilletas y el aspecto de los empleados)
7

y publicaciones (materiales promocionales, la publicidad, Ias 'rqqe)qs de visita y el

material de escritorio) 2. Sin embargo, los principales eleme\n'ros del estilo visual que
conforman a la imagen comercial son el color, la forma y Ig/lmé\g -

7N Y4
Las investigaciones psicolégicas han puesto de manrﬂést ve las personas tienen una

excelente memoria para las imdgenes, por lo, qu\e 165 componentes primarios mds

paracién con las palabras, las

))

preponderantes del estilo son las wsucﬂes.@m

imdgenes son mucho mds caracteristicas y, pbr/J
\ //
tiempo. El nivel de distincién de las |mqge>né¢§es mayor que el de las palabras, ademds

“\//\

nto, se recuerdan durante mucho mds

de ser distintivas y, por lo tanto, se pueden recordar fdacilmente, evoquemos el dicho

“Las imagenes dicen mas que mil pcmlclbrcls”‘3

\\ "'

Otro elemento visual es la f mé zq/ﬂe puede convertirse en una marca comercial o en un

simbolo; puede crear ungj idad casi por si sola. Por ejemplo, el envase de la Coca

N
Cola. Como simbolo wlsuo[? la forma también funciona como fuente de identidad
mundial, porque ctrd&jgsjj las fronteras culturales con facilidad, ya que se asocian con
un producto o empresa mediante la repeticion  reiterada. Las formas pueden

considerarse elementos de la identidad y emplearse refuerzos mediante la publicidad y

12 http:/ /www.aredarh.com

13 http://www.arearh.com




otras formas de comunicacién. De hecho, las formas no funcionales (vasos, jarros, etc.) y

estéticamente valoradas reciben proteccién legal como marca registradas’4.

El color es fundamental en lo visual porque estd presente en todos los aspectos de la
identidad empresarial y de marca, fundamentando el color como el principal elemento
de su homogeneidad, utilizando un Gnico color (-ribrica de la empresa- amarillo de
Kodak, el azul de IBM, etc.) o una paleta de colores como parte de su conformidad

visual.

La personalidad de marca o de empresa es el conjunto de caracteristicas humanas
asociadas a una marca determinada. Por ejemplo, variables demogréficas (edad, sexo,
clase social, raza), de estilo de vida (actividades, aficiones, opiniones) o de rasgos de
, .z . ’ . , P .
cardcter (extraversién, simpatia, formalidad). Andlogamente, los clientes pueden asociar
ciertas caracteristicas humanas con las empresas o marcas, Vos %ua(es pueden ser los
\ \ /
siguientes rasgos: sinceridad, entusiasmo, competencia, refin?tam{en'ro y robustez.
)
/// \N//
Como habiamos sefialado previamente, los compehdpresﬂ\g&@den estar en desventaja si

la marca de la empresa es posicionada por qrrlbd d9 la competencia. Los pioneros

siempre disfrutan de ventajas que pueden tra ué?s% en una mayor participacién en el

) )
mercado. La marca transmite una serie de/g;TbMOS o de valores que se ubican en la

N
N

\\

mente del consumidor y contribuyen a foﬁ'ﬁb —condiciones psicolégicamente favorables
/

al consumo y actitudes positivas sobre \le( ﬁmsmo Cumple una serie de funciones como

ceder al consumidor un grado de éon‘Fbania hacia la empresa, sus productos o servicios

actuando como una garantia demdenﬂf//caaon y persuasién de la marca.

Desde el punto de vista

identidad del produc’r

referencia de las cong 'r ns icqs del producto que brinda una organizacién. Una marca
registrada (MR), goza de proteccién legal contra imitacién y usurpacién, protegiendo a

la empresa que identifica, asi como a los intereses de los consumidores'>.

4 http: //www.impi.com

15 http://www.cem.itesm.mx /publicaciones /logos




3.2 Enfoque de la Imagen comercial: de las palabra a los hechos

Iniciaremos este recorrido desde antes de realizar un proceso de disefio de una imagen
comercial de una microempresa, teniendo en cuenta lo siguiente: cdmo vamos a mejorar
las funciones de la empresa a través del disefio y de la estética externa, por medio de
un disefio, lo mds bello y ergondémico posible, acorde al segmento que estamos
enfocados, por lo que es indispensable que conozca a su clientela. La propia entidad, la
empresa, debe abrirse por si sola el mercado, porque a través del tiempo de
funcionamiento, empieza a deslumbrarse su personalidad. Se debe enfatizar lo que se
pretende asentar, donde el producto, por si mismo, ya aporta informacién. El logro de

la imagen se transmite al producto y viceversa.

//

La cultura empresarial que estd ligada a la imagen comercml,\gs él concepto que el

publico tiene de ella. Una empresa o corporativo puede IIegqr b Tener un buen indice
N/
de ventas en el mercado, e incluso incrementarlo, a tr yes%le su imagen comercial,

/

V4
siempre y cuando sea positiva, pues de la misma &\g@m puede crear un efecto

. . . . PN
negativo si ésta no es satisfactoria. Algunos de Ios aspectos que debemos tener en
)
cuenta a la hora de crear una imagen comercial;son la comunicacién visual, el disefio y

tura comercial.

La comunicacién visual de la imagen comérciat ’Fra'ra de conglomerar todas las medidas
grdficas del disefio, también se le puede lLamar ‘Manual corporativo de la empresa”,

donde se manifiestan los colorea uﬁhzados, el disefio del logotipo, la tipografia
utilizada, asi como la cpllccaor{da\esfos elementos a todos los elementos de la empresa
como pueden ser tarjetas d braéntoaon sobres, hojas membretadas, CD, empaques,
camisetas, cajas, efc. Es'ro es, | dos los elementos que intervienen en la empresa tanto a
nivel interno cono ex'rgrhb‘& La cultura comercial de cada empresa se materializa a

través de sus producﬁ)s;t//‘”‘

Un factor fundamental es el capital que se invierte para la realizaciéon de la
personalidad de la imagen comercial, asi como la de sus productos o servicios, pues de
ello depende el mensaje que se transmita, la unidad en el concepto, la solidez y
atraccién al piblico. Es por ello que las microempresas, no importando el entorno en que

se sitien, les es extremadamente dificil sobrevivir ante la llegada de grandes

16 http://www.fotonostra.com




corporativos, pues su diferenciaciéon muchas de las veces se opaca al no poder transmitir

una imagen comercial competitiva al no contar con los recursos necesarios.

Si bien las estrategias de una organizacién deben ser apropiadas para sus recursos,
objetivos y circunstancias ambientales, deben existir programas que impulsen la micro
industria en este rubro. Sin duda alguna, la imagen comercial da valor agregado a la
empresa que la posee, asi como una clave de éxito para la obtencidén y conservaciéon de
clientes. También restaura el reconocimiento de la marca e impulsa la diferenciaciéon del

producto o servicio.

La falta de posicionamiento de una imagen comercial acota los alcances de la
microempresa, poniendo en riesgo su competitividad. Es por ello que un punto
fundamental para los apoyos a la micro, pequefia y mediana empreso (MPYME), debe

/)
, obtener un éptimo

ser la de generar fideicomisos que les permita a las mlcroemﬁres}n

PR\
nivel de gestion y recepcién de su imagen. </ N
N/

A menudo los propietarios de las microempresas, reajé@&emones sin asesoramiento
o inoperables, que no solo implican pérdidas de qu/bl y tiempo, sino de grandes

desgastes de la imagen comercial y, por end/ \qulda en la competitividad. Ademds

de la ausencia de acciones del marke'rlng, Nor]fra de definicion de estrategias con
\‘ //\
e
objetivos especificos, que incluyan pO|ITIG\QQ y/plomes para alcanzar sus obijetivos, la
TN
ausencia de una marca fuerte o bien pe@ldonqdq la falta de profesionalizacion entre

otros puntos, para la asignacién qu Fgcursos para ejecutar de manera profesional las
acciones estratégicas, forman pgﬁg\de/lq problematica que debe atacar en materia de

imagen comercial las MPYMEX

17 http://www.proargentina.gov.ar/imagen _comercial.asp




3.3 En retrospectiva: la imagen comercial en microempresas de la civdad de

Chetumal

Ante el plano de globalizacién que se vive en nuestros dias, Chetumal se encuentra ante
un inmenso reto; quedarse estdtico y perecer o adecuarse a los cambios. Si bien es
cierto que en Chetumal faltan muchas cosas en cuanto a la calidad de los servicios,
también es un indicio de que las oportunidades de negocio estdn en puerta, y que al ser
ciudadanos conocedores de nuestro entorno podemos aprovechar, antes de que el
poder econémico nacional y extranjero lo hagan y sea mds dificil, fortalecer la industria

y comercio local.

No obstante, haciendo un poco de historia, esta regiéon ha desperdiciado dos
oportunidades para consolidar su crecimiento. La primera se dio/ ‘con\ia explotacién de
la riqueza forestal donde se vieron beneficiados unos cucm'ro{y hue/dando como saldo
la deforestacion de parte importante de la regién. La seguyrdmfue/cuqndo la Secretaria
de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) otorgé la cond)élgn\é/e libertad de aranceles,
convirtiendo a Chetumal en la capital de los produc'rés de%ortqaon convirtiéndose en
sitio de referencia del centro, sur sureste de Mexm\o bue§ se podian adquirir mercancias
que eran imposibles de adquirir en el resto dg///[d m?ubllca O que sus precios eran muy
altos. Pero la devaluacién y la qperturq dg\ bs mercados terminaron esta etapa.
Desgraciadamente, la falta de visién de J;s mpresqnos locales, quienes pensaron que
)

la época fértil seria para siempre, no Tes permmo realizar inversiones productivas que

N

permitiera otorgar estabilidad ecom\oﬁca al estado.
NN
—

7

6 tefcera oportunidad en el turismo, pero todavia no se

Actualmente, estd surglendo//un

—

puede prever si se pod);d gfxovechqr la oportunidad. Mientras tanto, Chetumal, que

legalmente se mantuv«r\\cqrgé/ sede del gobierno, estd pasando la batuta del desarrollo
N

econdmico a la ciudad de Cancin como destino del turismo politico, celebréndose ahi

trascendentales reuniones de origen politico que afectan la economia mundial.

En la actualidad, existe una unién de pensamiento y dnimo de participacién por parte
de comerciantes de la localidad hacia el desarrollo sustentable del sur de Quintana Roo.
Esto ha generado que instituciones como la CANACO, CANACINTRA, Asociaciéon de
hoteles (AH), entre otras instancias agrupadas en el Consejo Coordinador Empresarial
de Chetumal, impulsen un proyecto de tres fases fundamentales: la de promocién y
desarrollo, integracién y consolidaciéon. Pretendiendo con esto integrar un equipo de

apoyo técnico formado por especialistas en el desarrollo integral del empresario,



niveles de consultoria que contempla trabajos por dos afios donde se incorporardn
elementos de la formacién sustentada tratando temas tales como creatividad,
compromiso, desarrollo integral del ser humano y la sociedad y empresarios impulsores
de empresas socialmente responsables. Se busca con esto desarrollar una nueva clase
empresarial fiel a la creencia de que el desarrollo y la riqueza se dan a través de la
empresa y que detrds de ella estd la parte humana; el empresariol®.
Es indiscutible que alguna sociedad pueda avanzar si no se cuenta con un sector
productivo comprometido, preparado y creativo; y a pesar de que este proyecto
pretende lograr ese cometido, es una verdad que no toma en cuenta a la microempresa
(2 a 10 empleados). Por lo menos las 50 empresas que integran el programa son
pequefias y medianas empresas por lo que se puede incorporar a este esfuerzo un
programa especial para este sector. Ademds, no se estd 'rpmando como punto

primordial la imagen comercial, sino la produccién en si u o'rrgs %peﬁz’ros restdndole la

)

importancia que amerita el tema. //

/

////

\
\

Chetumal estd formada, como la mayoria de las CIUCL ﬁ I territorio nacional, por

§

micro, pequefias y medianas empresas que son su coﬁ;mn ertebral, pero, sin duda, es

un momento de toma de decisiones, ya que I”\s\g dndes corporativos nacionales e

ferritorio, poniendo en desventaja al

internacionales se empiezan a fijar en nues
- N/

comercio local.
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Existe la iniciativa en los Ultimos meses ¢
N Z2aNNES
N . . x .
tamafio que identifiquen sus empresas )asi como uniformes, pintura y atencién al cliente,
— N/
sin embargo éstos son solo qspec’r\os de la imagen corporativa de los afios 1900 del
—~ \\ )/
viejo continente, son image <és CEeadas por la empresa y para la empresa, sin tomar en

cuenta lo que el publico rﬁem iensa de ella.

\//

Otro problema que s k\p resenta en nuestra entidad es que el comin denominador de las
empresas no tienen para el sufragio de estos gastos o inversiones, ni los conocimientos
necesarios para el disefio de sus propias marcas, logotipos, etc. Y aun cuando pueden
contratar una compaiiia de éstas, disefian para si, dando como resultado un perfecto

desorden que lleva a la desintegraciédn del concepto de la empresa’®.

18 http://www.magazine.mx.com

19 http: / /www.es.wikipedia.org /wiki/Estrategia Empresaria




Hemos abierto los ojos ante esta necesidad, debido a los cambios que se han venido
dando en el dmbito econémico en nuestra ciudad, con la incorporaciéon de grandes
cadenas comerciales, como ya habiamos mencionado, que han venido a dafiar nuestro
muy frdgil comercio, sin mencionar que ademds tenemos turismo que viene a comprar
exclusivamente en la zona de libre comercio de Belice, sin poder cautivarlo con

productos locales, pues solamente consumen en su mayoria servicio de hoteleria.

En cuanto a publicidad, los trabajos realizados en las radiodifusoras locales son
catastréficos, aunque en la entidad es el medio mds efectivo para darse a conocer.
Ultimamente hemos observado la quiebra de muchos negocios, que piensan que por el
hecho de estar situados en “La plaza de las Américas” o en “La Avenida de los Héroes”,

sus ventas estdn aseguradas, siendo una falsa suposicién, ya que)ps altas rentas no les

< \
)

permiten sobrevivir por mucho tiempo. /,,,,,\\ /‘

(7 N\
En la conferencia denominada “Mercadotecnia 5|mp|e’;,"'e§<pk//es'rq en el simposio
organizado por el Instituto Tecnolégico de Chetumal (IT@%/2005 determinaron que

&\//
no era posible implementar una imagen comercm};en\b% MPYME ya que es muy

costoso; sin embargo, si incorporamos qlquos\\dgpec'ros del marketing, bien

determinados y planeados, tal vez sea posi » sin duda alguna impactaria de

\ )

S/
manera positiva a muchas microempresas, p&r/s : ‘daria una ventaja para sobrevivir en

esta economia cada vez mdés refiida. Es g\ne\ste punto donde radica la importancia de
u\ /

este estudio, ya que proporcionaria Jynportom'res aportaciones para el plano

empresarial, sobretodo el de las rﬁlc\oempresqs que tanto sufren para subsistir en el

mercado.

7
Queda el hacer algo por_nosotros mismos, buscar programas de apoyo, capacitacion,

innovar y tratar de posicionarse aunque sea en una pequefia parte del mercado,
N\
. o O s . . . . .
tratando de |nvo|ucra{\yn§u imagen comercial que los identifique y ayude a posicionarse,
de tal forma que permita la supervivencia de la empresa con un margen significativo de

vtilidades.

4 La empresa “Edward y sus muebles”



4.1 Antecedentes histéricos de la empresa.

La micro industria “Edward y sus muebles” emprendié sus operaciones bajo la
denominacién de “Decoraciones Edward’s” en el afio 1999. Dedicada en ese entonces a
la fabricaciéon de articulos para fiestas infantiles elaboradas a base de madera y fomi
(principalmente dulceros). El local comercial de inicio fue sobre la avenida Carranza con
Emiliano Zapata, de medidas de 3 metros por 4 metros. No contaba con bodega ni
bafio. El taller donde se realizaban las artesanias media 3 metros por 3 metros y

estaba localizado en la calle Emiliano Zapata con Bugambilias.

Los articulos que mds se vendian en esa época eran percheros de pared y articulos
decorativos para cocina, todos en madera. Las personas que compraban cominmente
pasaban por el lugar y no se tenia una clientela definida, pues qtiéne}s compraban eran

jovenes, mujeres en edad de trabajar y mujeres qures d\g fq/mlllq de clase social

\\

media baja y media. Los niveles de venta eran de supervNetL/a
/ A~
%

Dos afios después se trasladaron al local comercial U@g@:}/do en la Calzada Veracruz con

Bugambilias y Chicozapote, donde hasta hoy S|/gu\

ésempeiiando sus labores. A pesar

o o o )r)
de que desde el inicio de operqaones se tenia en mente que en un futuro se

especializaria exclusivamente en el dlsenb, fabrlcaqon y comercializaciéon de muebles
e~ \\
de madera para nifios, debido a la fqha de capital este fin fue retrasado por mucho
_/

tiempo; por lo que en conjunto se//dgsqrrollabq con la produccién de los articulos de
madera para fiestas, la elqborgcnop egporqdlca de muebles en general, asi como para

ninos.

A

/rovechondo la oportunidad de mercado que representa la

Con el paso del tiempo %,

\\\,,,
industria de mueble§\ d)senados especialmente para nifios, la microempresa quiso
beneficiarse de esa oportunldqd y especializarse en este rubro. Iniciando la

transformacién gradual desde el mes de enero del 2006.
No obstante, no lograba dejar atrds su apariencia anterior, ni promover de manera

adecuada la venta de muebles, debido a que no existia una diferenciacién radical en la

apariencia del comercio.

Figura 4. Croquis de localizacion Edward y sus muebles.
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Ferﬁ: del Emprendedor”,

,é

La empresa ha participado en multiples eventos como “La
ganando el primer lugar en su versién del afio 2004, asi como e%posmlones por parte
del gobierno del estado. Ha ingresado al crédito para Icﬁpeg;bna y mediana empresa
(PYME), por medio de la elaboracién del plan de né@d% con el apoyo del Centro
Emprendedor de Negocios de la Universidad de er\n‘anﬂ Roo (CEN).

4.2 Descripcion de la empresa

En el contexto actual del Estado de QUN‘H’G Roo, las empresas existentes dedicadas al

rubro de la fabricacién de mueblesr/negse\dlrlgen por completo o solamente en pequeiia
parte a la produccién de muebJes ﬁcn/decoraaones para nifios. La marca “Infantiles de
Madera” ha detectado esa ca{e\qc&i en el mercado, por lo que propone productos utiles
con disefos |nnovc1dorespard;dﬁsfacer los gustos y deseos de las personas por medio
de la microempresa ng&qrdy sus muebles”.

Edward y sus muebles es, pues, una empresa Chetumaleiia, dedicada a la restauracion,
disefio, fabricaciéon y comercializaciéon de articulos y muebles de madera para nifios y
nifias. Edward y sus muebles proporcionan un ambiente de ensuefio a las habitaciones
infantiles, donde los pequefios puedan ademds realizar las funciones mds importantes; el
descanso, el juego y el estudio de manera armoniosa y en orden, pues la decoracién de
una habitacién infantil es un reto en cuya concepcién se debe tener en cuenta tanto la
funcionalidad como las necesidades fisicas y emocionales de los nifios, ya que es

importante que éstos sientan su espacio como un lugar seguro y tranquilo que favorezca

su movilidad y permita su desarrollo.



La empresa se especializa en el disefio y fabricaciéon de muebles y articulos decorativos
para recdmaras elaborados de madera con disefios para nifios, como son: cabeceras,
bases de cama, tocadores, cajoneras, percheros de pedestal, ldmparas, buré y
portarretratos. También como servicios complementarios ofrece mantenimiento a muebles
y asesoria para la decoracién de recdmaras, en caso de asi requerirlo el cliente. Esto es
con el fin de satisfacer un gusto por parte de las personas que desean brindarles a sus
hijos espacios agradables para su desenvolvimiento como es el caso de su habitacién; en

los productos se busca combinar el disefio con la funcionalidad.

“Edward y sus muebles”, es una microempresa de tipo industrial mrgnuch'rurera de giro
industrial, la actividad de la empresa es la fabricacién dem@gb}es y articulos de
madera con disefios para nifios. De acuerdo a la clave de/ Scﬂ\}ldqd productiva del
Sistema de Clasificacién Industrial de América del NorTe{/(StGIA/N) se puede clasificar

dentro de la actividad 337120, como fabricacién Qe//mbébles, excepto cocinas y

muebles de oficina y estanterias. Y de acuerdo /d Ia\%lasificccién Mexicana de
\ ,

AN
Actividades y Productos” (CMAP) como se ilustra en eI ‘| U|en're cuadro?0;

Ve
// /
\\/,
iyl \\/
‘/ // N \//

Tabla 1. Clasificacion Mexu:% Q/AC'IIVIdddeS y Productos.

N
\\‘
))

Sector Subsector /\Rama Actividad Codigo
Industrias Industria de 1q\ ﬁabncocnon y Fabricacién y 332001
manufactureras. 4 reparaciéon de reparaciéon de
Incluye los muebles muebles
7 \\\ =
establecimientos rgcia\‘o\lerg;‘/ principalmente de principalmente de
>/
N
maquiladores \,\mc ye madera incluye madera
N
muebles colchones

Los clientes de Edward y sus muebles, son, en su mayoriq, residentes de la ciudad de
Chetumal. Su clientela la constituyen los matrimonios jévenes de edades que radican
entre los 25 a 45 afos, son aventureros o les gusta experimentar cosas nuevas, tienen
de 1 a 3 hijos de edades que varian entre cero y doce afios (aunque muchas veces

adquieren muebles, y articulos en general durante la gestacién del embarazo). Son

0 Sistema de Informacién Empresarial Mexicano (SIEM)



profesionistas o cuentan con negocio propio. Generalmente, poseen casa propia de
material mamposteria, de una o dos plantas, con un promedio de dos bafios y de 1 a 3
vehiculos de modelo reciente. Sus hijos acuden a escuelas privadas, asi como a cursos

extracurriculares, normalmente ballet e inglés.

La ubicacién geogrdfica de la empresa es sobre la Calzada Veracruz #314 con
Bugambilias y Chicozapote, en la colonia Adolfo Lépez Mateos. Podemos mencionar que
segun los resultados arrojados por un sondeo de 50 entrevistas, aplicadas por la

empresa, es la segunda mejor ubicacién después de la Plaza de las Américas.

Debemos mencionar que hasta antes de enero de 2006, la empresa impulsaba en igual
proporcién a los articulos fabricados en madera y fomi para flesws,mfanhles, que a los
muebles, pero esto fue cambiando a partir de la fecha antes m/en@onado. Esta evoluciéon
se fue dando debido a la oportunidad de negocio qt{e\\ufgpresen'rq el drea de
remodelacién, disefio, fabricacién y comercializacién de m%/e\b/gs de madera para nifios,
ademds que existe demanda de los mismos por pqr're éél lico. Sin embargo, se sigue

realizando la venta de los articulos de madera (un{qqmente) para fiestas, de manera

eventual, para clientes que les importa obsequ \cu%culos durables, utiles y bellos.

Los principales competidores de “Edware\k y\sus muebles” son: Liverpool, Bodega de
s N
colchones (Baby Zone), Azcue, La casd cbei\ Bebe y carpinteros de la regioén. Liverpool
_/

representa un reto mayuUsculo prpfque\ es fuerte en dreas que la empresa es
extremadamente débil como es ic \exﬁlblcmn las instalaciones, el servicio, los sistemas

de pago y promociones. Rg]ﬁregenta en si un estilo de vida, y aunque no es

especializado, vende com \\’"mentos que hace que el consumidor se decida por la
c"/ \\\_
compra en el dltimo momento,”
NN
N \
al )
\EQ::///

La empresa “Edward y sus muebles” ha realizado trdmites de su marca mixta?!

“Infantiles de madera” ante en Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI).

De sus productos y servicios podemos decir que son innovadores, de calidad, a gusto del
cliente, pues son ellos quienes deciden sobre el modelo, decorado y el color de los
articulos y muebles. Los precios que manejan, parecen justos a su clientela, quienes

aprecian los aspectos de la empresa antes mencionados.

1 Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI)



La empresa ingresé desde el 2003 a la incubadora de negocios de la Universidad de
Quintana Roo, para impulsar el crecimiento de la empresa en el drea de produccién y
comercializaciéon de muebles y articulos de madera para nifios, ganando “La feria del
emprendedor” en el 2005 y tiempo después fue calificada como proyecto a incubar
ante la Secretaria de Economia, fue dada de alta a principios de noviembre de 2006.
Inicié un programa ante el Servicio Estatal de Empleo en el 2005, el cual ha concluido

de manera exitosa con el aprovechamiento de equipo.

Otras empresas pueden beneficiarse con la demanda que incrementa en este sector,
pero enfrentan indudablemente la ausencia de una imagen corporativa definida que los
logre posicionar en el mercado, asi como la incorporacién de e;#rcteglas eficaces de
mercadotecnia, que ayude al posicionamiento de sus mercager@s y, por ende, a un
incremento en el margen de sus ventas. Tomando en cuenta que\dq@mpresa estudiada es

de tamafio micro, esto Gltimo es extraordmarlamen're/é(f{)‘debldo al presupuesto

restringido que la empresa enfrenta en este rubro.



4.3 Evolucién de las ventas de la empresa

El afio en que la empresa decide realizar el cambio de la venta de articulos para
fiestas elaborados con base a foamy y madera e impulsar més la venta de muebles fue
desde el 2005, por lo que compararemos ese afio con el anterior, 2004. Después se
inicié una segunda etapa con el cambio gradual de la imagen del comercio desde enero
del 2006, sin llegar a ser radical. Es por ello que se puede mencionar que la

transformacién ha sido paulatina.

Tabla 2. Evolucién de las ventas 2004 — 2006.

Meses/Afios 2004 2005 2006
(S
Enero $7,057.0 $13,262.0 /§\$/4 1,374.0

Febrero $13,489.0 568130 §\» 1 '$7,870.0
Marzo $5,409.0 $7,067. o< &\/ $13,509.0
Abril $11,967.0 $9, 493«0 \ $21,603.0
Mayo $5,982.0 $1 1\378 o/ $13,882.0
Junio $15,185.0 F $26/21 0 $15,659.0
Julio $2,950.0 / X \\\$§ 313.0 $17,485.0
Agosto $7,686.0 ,,\{\\// 7$7,591.0 $15,056.0
Septiembre $9,742. O //\j - $14,908.0 $21,888.0
Octubre $12 OolQ $12,059.0 $6,524.0
Noviembre $§,2\/5<0\9 $10,668.0 $12,423.0
Diciembre @&o%s 0 $10,471.0 $17,183.0
Total $w4 797.0 $109,644.0 $174,456.0

En la tabla podemos observar que mientras se dio el cambio de venta de dulceros en
mayor proporcion a la venta de muebles, a la venta de muebles, en mayor proporcién a
la venta de dulceros, las ventas se incrementaron apenas en un 5%. El mayor cambio se
registra en el 2006, con un incremento en las ventas del 62,85%, respecto al afio

anterior, cuando se deja de vender dulceros casi en su totalidad y los ingresos son por



muebles en su mayoria, con un cambio en la imagen del comercio, la cual describiremos

como reservada. Esto lo podremos observar con mds facilidad en la siguiente grdéfica:

Figura 5. Desarrollo de las ventas afios 2004 — 2006
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Podemos mencionar que los muebles y art UM;/rias vendidos son percheros de pedestal,

tocadores, cajoneras, cabeceras, asi c{ﬁ)& rtarretratos y cruces. Existen otros que se

estdn lanzando a partir del mes de/sep'rggmbre con éxito como son roperos, comodas y

I[dmparas. Todos realizados /co\\bpse a disefios propios, en colores varios Yy
\

decoraciones diversas. _ N\ )



5 Industria del mueble.
5.1 Introduccion

En México, la industria del mueble se ha caracterizado por la excelente calidad de
mano de obra empleada y la baja remuneracién, que era en principio mds rentable
para las empresas que equiparse con tecnologia y asimismo dar empleo a mds gente. El
mercado actual exige volimenes de produccién y estdndares de calidad en este tipo de
productos que no se pueden lograr solamente con mano de obra calificada. La
producciéon es bdsicamente artesanal (intensiva en mano de obra); en el tipo de muebles
que pueden ser elaborados Unicamente por mdquinas el producto mexicano estd fuera

de competencia por precio y calidad.

Panorama Nacional. ~ \
La globalizacién de los mercados internacionales y Ia f /Ele poder adquisitivo del
consumidor nacional han llevado a los fabrlcqn'res\\déj‘luebles mexicanos a dos
alternativas: 1) equiparse con tecnologia de punta p\qrq/‘me|orc1r su competitividad, o 2)

impulsar la produccién de mueble tradicional uwenfa con disefios muy atractivos a

bajo precio y donde lo que mas valor Tlene es §en'r|do artesanal y alto contenido de

mano de obra. Dado que el porcentaje Q@le empresas con capacidad financiera para
/7 =~ N\
adquirir mejor maquinaria es muy reducmloﬁa tendencia ha sido hacia la elaboracién

de mueble ruistico, apolillado o de bueﬁto for|ado

\\ ,/"‘
‘\\ ,,,/

La planta industrial del sectorjmbelaﬁero en México se compone en un 86% por empresas

pequefias y micros (de Igs C Qes cerca del 90% son micros), aproximadamente 11.5%
( \\ 3}
son de tamano medloQQ Q( eb’esto son grandes. La capacidad instalada es aprovechada

en promedio en un 6{{10//

El 50% de la produccién se orienta a muebles de madera para el hogar, 20% entre
muebles para cocina y oficina, el resto redne otros articulos considerados muebles. La
fabricacién de muebles en México se ubica principalmente en 10 Estados, siendo los mas
importantes: Distrito Federal, Estado de México*, Jalisco, Baja California Norte*,
Chihuahua®, Nuevo Leén* y San Luis Potosi* (*exportadores), los restantes son:

Aguascalientes, Sonora y Durango.



Actualmente, el mercado mexicano importa muebles de madera como: recdmaras,
comedores, centros de entretenimiento, muebles para oficina y cocina; y de metal:

gabinetes, exhibidores y mostradores?2,

El valor de la produccién nacional en el 2003 movié unos $700 millones de ddlares.
Teniendo en cuenta que el 80% de la produccién es de muebles para el hogar, se
puede estimar que este subsector mueve $560 millones de délares (precios de 2003). El
valor de la produccién de muebles supone un 1.2% de la produccién manufacturera, o
lo que es lo mismo un 0.0111% del PIB nacional en el 2003 (préximo a los 611.600

millones de délares).

A pesar de ser un porcentaje tan pequeiio del valor de la produgclon ocupa un 3.4%
del personal ocupado en la industria manufacturera y rep;es%ntg/ el 7.3% de los

270,000 establecimientos manufactureros existentes?3. Mlentra§ eL/personcl ocupado en
N\

el sector manufacturero de 1988 a 1998 ha creC|do/é nd tasa del 4.2%, en la
industria del mueble ha crecido al 7.9%. P M
\\\\ji’)

Las tendencias que han venido adoptando muy/leﬁk@énfe las empresas del sector de la

industria del mueble y que tendrdn que qgiep bara ser competitivas con productos
// ~

que provienen de otros paises son?4: \\ ,,\://

I

* Innovaciones Tecnolégicas zfue\ﬂouﬁscan procesos mds sencillos, menos costosos y

- \ /)
mds utilizados. o § =

s Utilizacién de qg}onﬁ dos en lugar de maderas sélidas, 20% en muebles para
cocina y 80% %hwebles para el hogar y oficinas.
\

*  Menor uso de maderas tropicales y mayor uso de las templadas.

* Especializacién de empresas pequefias en la fabricacién de componentes como

proveedores de empresas mdas grandes.

2 .
http: //www.eurocentromexico.org /muebles

2 INEGI

# Camara Nacional de la Industria y la Transformacion (CANACINTRA)



* Consolidacién de empresas para obtener ventajas en la compra de materias

primas y distribucion de productos.

*  Mayor capacitacién en normas, estdndares y control de calidad requerida en los

mercados de exportacion.
* Integracién de empresas pequefas hacia el mercado exportador.
* Y un cambio significativo, la fabricaciéon de muebles listos para ensamble.
La distribucién de muebles de madera y metal para hogar y oficina en México se hace

por medio de Cadenas de almacenes especializados en el ﬁogar Cadenas de

Almacenes Especmllzados en Muebles y Electrodomésticos, T‘erﬁds Departamentales,

. . . @/
nivel de ingresos y por ello, en el me|oﬁ/<ie o5’ casos recurre al estilo tradicional de

%\ I ,// /

muebles toscos y duraderos. N

N
// By
_representa el 40-45% de la poblacién y sus

/

2. La poblacién con renta m'rermed

5’ N\

/ NN L. . .
preferencias se orientan hqcml"el\mueble cldsico de calidad media con acabados

brillantes y pulidos, maderqs os%uras, tapizados, cristal y espejos.
—~ \\ //

* Para el 80% de Ku pb‘ acién, el factor que mdés influye en la decisién de compra

es, con dlferencr%d preC|o seguido de la calidad y el disefo.

N

* Cuando el consumidor medio compra un mueble, estd haciendo una inversién y

espera que sea para varios anos.

* Los gustos del consumidor medio son mds parecidos a los gustos de los

norteamericanos que a los europeos.

% Estudio del Sector del Mueble en México, abril 2005, Instituto Valenciano de la Exportacién, pags. 4-6



3. Menos del 15% restante puede permitirse muebles de alta calidad y con cierto

disefio y la mayoria de ellos acuden al mercado y productos de importacion.

El crecimiento del sector del mueble no sélo depende de la expansiéon poblacional, sino
que, en buena parte, viene definido por el desarrollo de la construccién habitacional y
que en los Ultimos afios entregé al mercado cientos de miles de nuevas viviendas,

propiedades que necesitan ser amuebladas.

En general, la industria tiene perspectivas de crecer y consolidarse sobre todo en el
mercado de muebles artesanales. El mercado de muebles con acabados finos requiere
de mejor mano de obra, materia prima y tecnologia que resulta dificil lograr por parte

de los productores nacionales?6.

)
N\
VZ\\ 7
( V)
Panorama Estatal N/

/
NN
Ke)
En el Estado de Quintana Roo, la industria manufacturf%presenta poco menos del
3% del PIB estatal. En escala nacional este sector mp%m el 20% del PIB. En los
Ultimos aiios la participacién de la industria manuchﬂ}ef/d en el PIB estatal de Quintana

Roo ha sido decreciente, en contraste con la ev@t\l%naaonal la cual ha sido creciente.

7 \//

La actividad de la industria manufacturera en Quintana Roo se centra, principalmente,
/

en tres divisiones: el 60% en proajuc\qs \allmenhaos, bebida y tabaco, el 14% en la

industria de la madera y sugpr@luéfos y el 13% en productos de minerales no

metdlicos. ) \\\7,//

/' \\ B
La mayor parte de Icl dt{tl‘VIde manufacturera del Estado de Quintana Roo tiene lugar
en los municipios de Benito Judrez y Othén P. Blanco (85% del empleo manufacturero y
92% de la producciéon bruta manufacturera). Dichos municipios muestran entre las

especializaciones a la industria de la madera.?”

26
www.bancomext.com

2" Plan Gran Visién 2025 del estado de Quintana Roo



Las caracteristicas econémicas seleccionadas de las actividades manufactureras por el

subsector Fabricacién de muebles y productos relacionados, son:28

Tabla 3. Caracteristicas econémicas seleccionadas de las actividades manufactureras en el estado de

Quintana Roo.

Valor
Insumos
Producciéon agregado
totales
Unidades | Personal | Remuneraciones | bruta total censal
Subsector (miles
econémicas | ocupado | (miles de pesos) | (miles de - bruto
e
pesos) (miles de
pesos)
pesos)

\/

//

Fabricacién

de muebles A\\\ f,
/50 096

245 671 8 604 <// 28 278 21 818

y productos

relacionados

En el Estado de Quintana Roo, de acuercjcﬁf registro del SIEM, por listado con base a
la Clasificacion Mexicana de Actlyldqdqs y Productos, se encuentran registradas 20

empresas bajo la actividad &32@01 fabricaciéon y reparacién de muebles

= \} >7

Los muebles de quera;si’/cloras y sélidas son los preferentemente buscados enfocados a
consumidores de ingreso medio alto, los cuales generalmente son matrimonios que segun
estadisticas muestran un crecimiento constante del 2.7% anual, sin embargo el tamaiio es
parte importante, por tener espacios reducidos en sus viviendas, los muebles deben

conjuntar las caracteristicas de ser prdcticos y estéticos.

% Fuente: Anuario estadistico Quintana Roo. INEGI. Censos Econémicos 1999
9 listado de empresas registradas en el SIEM de acuverdo a la actividad: Fabricaciéon y reparacion de

muebles principalmente de madera.



La produccién especializada en muebles de bebés y nifos resulta interesante dada la
dindmica demogrdéfica de nuestro pais, y le toca a los micro productores el cubrir la
demanda de la poblacién con gustos y preferencias hacia estos articulos y muebles,
pues aunque existe competencia de productores

extranjeros, principalmente

provenientes de Estados Unidos y Canadd, sus precios no son accesibles. También
algunas plantas muebleras tienen contemplada la produccién especifica de muebles
infantiles, sin que resulte ser la parte medular de su producciéns3°,

5.1.1 La industria del mueble: Datos estadisticos
El total de la poblacién ocupada en el Estado de Quintana Roo es de 348 750, de los
cuales 246 363 son hombres y 102 387 son mujeres. El total de Ipt poblaaon ocupada
en el municipio de Othén P. Blanco es de 74 223, de los cuqlt;s@ 4//39 son hombres y

21 784 son mujeres. \\ //
// N)
Tabla 4. Poblacion total y media por nyﬁmW‘

Poblacion total //]Edu media
Municipio \ //

Total Hombres Mweres\\QToiql Hombres Mujeres

9%
Estado 874963 | 448308 426 655 | 22 22 22
)
%\ \://

Benito Judrez 419 815 215 352 ’//172}‘)2!&\463 23 23 22
Cozumel 60 091 31 060 / 29 031 23 23 23
Felipe  Carrillo —~

60 365 30 Q82 29 683 18 18 18
Puerto = //

///“ 7
\
Isla Mujeres 11 313 ffl\\\\‘%SO 5383 23 24 23
\\\\i\ri ;/ -

José Maria N §§7

31052 ))|16023 15029 17 18 17
Morelos N
L&dzaro Cardenas | 20 411 10 537 9 874 20 20 19
Othén P. Blanco 208 164 104 314 103 850 21 21 21
Solidaridad 63752 34 410 29 342 22 22 21

¥ Guias Empresariales de la Secretaria de Economia, Muebles para Bebés y Muebles Rusticos

31 INEG| Quintana Roo, XIl Censo general de Poblacién y Vivienda 2000; Tabulados Bdsicos



5.1.1.1 Censos econdmicos 2004 de la industria manufacturera

otorgados por el INEGI.

La fabricacién de muebles y productos relacionados para el 2003 contribuyeron al PIB
del pais en un 2.8% y a las ventas reales en un 6.7%. Esta participacién fue
proporcionada en un 65% por PYMES, dedicados a la fabricaciéon y reparacién de
muebles de maderas2. La industria estd considerada como de tradicién familiar,
relativamente joven, con poca resistencia al cambio y de estilo predominantemente

artesanal.

Es una industria que cuenta con una amplia gama de productos de diversos tipos de
madera, calidad, tamafo precios, adaptables a cualquier prg;upuesto, cuenta con
mano de obra artesanal, elevada creatividad e ingenio, a b@os/costos Tiene alta

adaptabilidad para el desarrollo de productos de disefios nov@do;os
)
/&\ "‘,J
// \N//
En general, la industria ha mostrado una fqvorabﬂé olucién en el nimero de

establecimientos, ya que se encuentra en el 70% q\e /U capacidad productiva. Es un

rubro que se presenta como buena oportunldC}d?\i’%negoaos, ademds de que se trata
/7‘\

>
sectorial arrojé que la actividad de fobr@qagn/de muebles de madera de clasificacién

/- iy \\
5, es de riesgo medio segun el estudio qrr)a| ?:Io en el mes de abril de 200233,

o>

//ji\
5.1.1.2 Perfiles de nkg&tlos otorgados por la Secretaria de Economia

- \\ ///

La industria dedicada q/lg ;’é\qaon de muebles ha tenido, de manera tradicional, gran
7N\
importancia en el pdl%R{Od}JCIendO toda clase de artefactos, orientado principalmente

a la exportacién, po&&\q/grlgmalldad, calidad y riqueza, gozan de gran aceptacién.

La produccién especializada en muebles de bebés resulta interesante, debido a la
dindmica demogrdfica de nuestro pais. Tradicionalmente han sido los micro productores
del sector informal, los que han cubierto la demanda de este tipo de muebles, aunque
algunas grandes plantas muebleras tienen contemplada la produccién especifica de

muebles infantiles, sin que llegue a representar la parte medular de su produccién.

% http:/ /www.inegi.gob.mx
% Direccién de andlisis y estudios econémicos de BITAL




Actualmente, existe competencia internacional por la gran cantidad de muebles que se
importan de Canadd, los Estados Unidos y, en menor medida, algunos paises europeos.
De cualquier manera, estas importaciones se abocan a cubrir la demanda de los
estratos sociales mejor acomodados, mientras que la produccién artesanal y de los
pequefios empresarios son las encargadas de llevar este tipo de muebles al grueso de

la poblacion.

Durante los Ultimos afios la demanda ha crecido moderadamente, la oferta de este
producto no estd saturada, pues obedece a la dindmica de crecimiento poblacional,
aunque existe competencia internacional, principalmente de Canadd y los Estados
Unidos de Norteamérica.
//'"“
El proceso de produccién en este tipo de industrias continda s/enée de tipo tradicional,
es decir, sin automatizacién en el proceso produc’rlvoi kqus: piezas se elaboran
individualmente y, en la mayoria de los casos, se hacen b&{gp\édldo. Este giro presenta
un especial interés, en virtud de la escasez prevqlec%hte n el mercado nacional de
=

toda una gama de nuevos productos ligados con Idsgecgmdades de los bebés. Se trata

de nuevos muebles adaptados a los espacios y/Lq\c@ﬁenswnes de los nifios chicos, con el

objeto de hacer mas funcionales sus qc'rlwdaple i//

Existen unos cuantos negocios que |mpor1dn\produc’ros de este tipo desde el extranjero
y, a partir de esos nuevos modelef;, {Qs nespecmhs'ros en el ramo, o interesados en él,

deben desarrollar una gama nU}EVG\dB/pI’OdUCTOS“

Guia de perfiles econdmicos elaborados por la SE



5.1.2 Metodologia por el método cientifico de muestreo aleatorio simple.

La poblacién ocupada segun ingresos es la siguiente:

Tabla 5: Poblacién ocupada por municipio y sexo, segin ingreso por trabajo en salario minimo33

Del cincuenta

No
No recibe por ciento a Mas de Mas
Municipio Total De 3-5 especifi
ingresos | menos de tres 5-10 de 10
cado
salarios
Estado 348 750 | 29 382 177 633 72304 |37 635 18 13 569
227
Hombre 246 363 23113 119756 54 650 |26 1743 |14 8 483
7~ \\ 187
Mujer 102 387 |6 269 57 877 17654 [11.461 [4040 [5086

Othén P. |74 223 8676 42 965 2418 3372
Blanco
Hombre 52 439 7 029 29 671 1910 (2210

Mujer 21784 |1 647 13294 508 1162

\/

Los clientes potenciales analizados en— for/ siguiente investigacién, son personas que

pertenezcan al segmento medio, med]o ol'ro que radique en la ciudad de Chetumal,
o \\\ //,

que tengan hijos pequefios hos'rg 1o\edad de 12 afios, es decir, el segmento de mercado

al cual se dirigirdn los produc’ms y ’(os esfuerzos de venta serd a la clase media y media

alta, personas Iaboralmeﬁfeaétlvas que ganen mds de 5 salarios minimos, de acuerdo a
informacién del INEGI,\ star comprendldq por las personas que tienen ingresos a partir
de tres salarios mmm%s “siendo el total en el Estado de 128,166 personas y el total del
municipio de Othén. P Blanco de 19,210 personas, y especificamente para la ciudad de

Chetumal el total a partir de 6 salarios minimos es de 7,202 personas.

En este tipo de muestreo probabilistica se conoce la posibilidad de que un elemento de

la poblacién sea incluido en la coleccién y los elementos de la muestra se seleccionaron

* INEGI Quintana Roo, XIl Censo general de Poblacién y Vivienda 2000; Tabulados Bdsicos



por medio de reglas de decisiéon. Esto es con la finalidad de conocer el mercado

potencial de muebles de madera para nifios y ninas.

Para realizar el estudio de mercado del proyecto Edward y sus muebles, se considerd
como instrumento la aplicacién de un cuestionario (anexo 1). Para ello se tomé como
universo el total de las personas en la ciudad de Chetumal que tienen como ingreso mads
de 5 salarios minimos, el cual es de 7,202 personas3¢. Mediante el programa Vistrain
Simple Size se obtuvo un tamafio de muestra de 300, con un nivel de confianza del
95%. Las encuestas se aplicaron de forma probabilistica aleatoria, en las colonias de la
ciudad de Chetumal donde se encuentra la mayor concentracién de las personas con la

caracteristica de ingresos mayores a 5 salarios minimos, las cuales son:

‘//';:J R

\J
Tabla 6. Colonias y nOmero de encuestas a aplicar pér ci\:lonlq.

/\ . \\\7
T Poblacién Ocupada que e NUmero de encuestas
olonia
recibe +de 5SM ~ muestra a aplicar
\\\£,i”//‘/‘
Campestre 235 N 5 7% 21
/’\\‘

Magisterial 85 //i\v\\/\ 7‘ 2% 7

Fraccionamiento Flamboyanes | 242 \\\/i/\/ 7% 21
AN

Gonzalo Guerrero 89 M) 3% 8
FOVISSSTE IV Etapa ~ ¢ 9% 27
Adolfo Lépez Mateos 25% 74
Centro 11% 33
Jardines 10% 30
Payo Obispo 9% 28

}\ L/
Josefa Ortiz de Dominguez — 315 9% 28
David Gustavo Gutiérrez 258 8% 23
Total 3419 100% 300

% Anuario Estadistico de Quintana Roo del INEGI, edicién 2004



6. Interpretacion de los resultados

6.3 Interpretacion de los resultados del estudio de mercado
En el estudio de mercado se incluyen aspectos mediante los cuales se puede valorar la
aceptacion que los productos tienen en la localidad asi como la demanda potencial, la
oferta actual, los precios y las diversas formas de comercializacién. La encuesta (anexo 1)

arrojé los siguientes resultados:

1. Adquisicion de muebles de madera para nifios: el 53% de las personas
encuestadas ha adquirido muebles de madera con disefios para nifios, el 47%
restante no ha adquirido en los Ultimos dos anos.

—7
@

N\
Figura 6. Adquisicion de muebles de maq@:a\\\j
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2. Mueble o muebles adquiridos, y hace cuanto tiempo: el 8% de los encuestados

ha adquirido un buré, el 11% un tocador, el 5% una cabecera, el 10% base de

cama, el 16% cajonera, el 16% una cémoda, el 2% un perchero de pedestal, el

4% una lampara, el 5% un portarretrato y el 31% otro mueble, entre los que se

encuentran cunas, mesas, sillas, escritorios, literas y jugueteros.

Figura 7. Muebles adquiridos
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@

El 72% de los encuestados manifestd hab

)

rado el mueble o los muebles hace

menos de 2 afos, y el 28% de las per/e%%r/uestadas manifesté haber comprado el

mueble o los muebles hace mds de 2 dﬁbsc//

oF

Figura 8ﬁ'it\po de haber adquirido el mueble
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3. Lugar de adquisicion del mueble o muebles: 58% de las personas fue con un
carpintero, el 1% en Baby Zone, el 2% en Azcué, el 9% en Liverpool, el 9% en
La Casa del Bebé, el 10% en Electra y el 18% restante de los encuestados en
otros como son Coppel, vendedor ambulante, mueblerias El Dorado, Zona libre y

Chedraui.

Figura 9. Dénde adquirié el mueble
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4. El porqué se adquirieron en ese I(@;&rx\ 23% de las personas encuestadas
/
manifestaron el precio, el ]A%WJ\ po de entrega, el 9% la ubicacién de la

empresa, 8% la atencién brlndcdoiel 41% las caracteristicas del mueble y el

N
4% las facilidades de pag&\/\

\ |®u 10. Razén de compra

O@::;/:

f

4%0\&\ / 41%

Precio Ubicacion Facilidades
Tiempo de Atencion De pago
entrega

Caracteristica
Del mueble




5. Precio pagado por el mueble y los articulos en promedio son:

Tabla 7. Precios promedios de muebles

‘ Mueble o articulo ‘ Precio

| Burd ' $1,103.00

| Tocador ' $1,890.00

I Cabecera ‘ $1,430.00

| Base de cama | $2,159.00

| Cajonera | $1,689.00

| Cémoda ' $1,197.00
Perchero de pedestal $333.00
Lampara $330.00

| Portarretrato ' $108.00 @
Mueble o articulo (otro) Precio )

N

| Cuna | $2,595./@

| Mesa | $54/%O})V

| Silla | $286.00

(
)
\Q
6. El 96% de las personas encuestadaz{%@ problema con el proveedor, el 4%
I

manifestd haber tenido problemqs& tardanza en la entrega del mueble.

Figura @Prg lemas con el proveedor

Figura 11.2. Problemas con el mueble



El 98% de los encuestados no tuvo problema con el mueble, el 2% tuvo algin problema

con el mueble principalmente con el material del producto o por alguna raspadura.

7. La forma de pago de la compra del 35% de@ersonds encuestadas fue a

crédito y el 65% al contado.

\o
Figura 12. pago
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8. Del 35% de las personas que compran a crédito, el 21% tuvo de plazo para
pagar la compra del mueble del mes, el 32% 3 meses, el 21% 1 afio, y el 26%

otros plazos, entre los que mencionaron 2 semanas y 6 meses.

Figura 13. Plazo de pago
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9. Caracteristicas que buscan los clientes en u(d\e/m resa productora de muebles

de madera con disefios para nifios: un 27% de las personas encuestadas les

gustaria encontrar en los produc’ros) @Aos bajos, el 42% calidad en los

productos, el 10% que diera el se \«@@e mantenimiento, el 5% que se maneje
C

garantia en los productos, el 3%%xismn facilidades de pago, el 12% que

se manejen disefios exclusiv?/s\dri%{% otra caracteristica como formalidad en la

empresa (entregar en tiﬂn%{yjormq) y funcionalidad en los productos.
)
N/

aracteristicas de una empresa producto  ra
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10. Caracteristicas que buscan los compradores en el mueble o los muebles son:
colores pasteles 11%, colores vivos 22%, que tengan dibujos 13%, que sean

acorde a la estatura del nifio 12%, acorde a los espacios de la habitaciéon 41%

y que sean ligeros 1%.

Figura 15. Caracteristicas del mueble
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11.Tiempo que se estaria dispuesto a e@ ara la entrega del mueble: el 16%
de los encuestados dijo que estarwsguesto a esperar 1 semana, el 37% 15
dias, el 28% 1 mes, el 15% 2 @ y el 4% restante otro periodo mayor a 2
meses. N @

FiWa\ ~Tiempo de espera de entrega
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12.NUmero de hijos menores de 15 afos: El 37% de las personas encuestadas no
tienen hijos menores de 15 afios, el 30% tienen uno, el 22% tiene dos, el 9%

tiene tres, el 1% tiene cuatro y el 0.3% tiene cinco hijos menores de 15 afios.

Figura 17. NOmero de hijos menores de 15 afios
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13. Datos de identificacién. \(@O

13.1. Sexo, el 53% de las person@cuestadas son del sexo femenino y el 47%

o
del sexo masculino. @
@ Figura 18.1. Sexo
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13.2. El 80% de las personas encuestadas cuentan con automévil y el 20% de los

encuestados no tiene. Del porcentaje que manifestd tener automévil: en promedio

cuentan con uno.

Figura 18.2. Nomero de automéviles

§)

13.3. NUmero de cuartos: @
En promedio los encuestados tienen en sus casas 3-recdmaras o dormitorios.
o

13.4. Sus hijos cuentan con habitqcié@:a en un 60% de los encuestados, el

40% manifesté que sus hijos @@ntqn con habitacién propia porque la
o

compqr'ren con un hermano.

8.3. Hijos con habitacién propia




Conclusion de la investigacion.

Partiendo del estudio de mercado se puede apreciar que un porcentaje de la poblacién
de la localidad tiene gusto y ha adquirido muebles disefiados para las recdmaras de
los nifos. Entre los articulos mds demandados se encuentra la cajonera, cémoda vy
tocador, siendo el primero y el tercero productos ha ofrecer por la empresa, y
considerando evaluar a futuro la diversificacién de los productos, acorde a los
requerimientos del mercado. Este tipo de muebles son adquiridos principalmente con
carpinteros, los cuales reproducen a partir de un disefio propuesto por el cliente,
copiado de un libro o revista, y en menor medida se adquieren estos productos en
tiendas departamentales o mueblerias, esto debido a que los productos ofrecidos no se

adaptan a las necesidades del cliente en cuanto a preao,/calldad medidas y

A
\ ))

/

funcionalidad. \\,
":" \\\\: //‘/‘
Los factores determinantes de compra de los consuwﬂb&;“son- la calidad en los

productos, el precio y los disefios. Las caracteristicas qﬁa\ﬁu an en el producto son: que

el mueble sea acorde a la habitacién o recdmara c{el gmo y que los colores y disefios

sean llamativos. El tiempo que estdn dlsp}Je\f% ‘a esperar la mayoria de los
compradores para la entrega de los muebles Nfculos es de 15 dias, tiempo suficiente
para la fabricacién de los muebles de mﬁ@)il‘or//wn‘lumen que ofrecerd la empresa. Y otro
factor muy importante es que estdn dlsp;;s \s\a pagar al contado o a crédito.

W

Con lo anterior, se tiene un pcn;arckm ‘general de que existe demanda de los productos

a ofrecer, de los factores u\ﬁensiderar por Edward y sus muebles para una mejor

conduccién de la empresa,
NS

produccién y en la ategck\n entes.

N

“'\E—//



6.4 Entrevistas estructuradas.

Las entrevistas estructuradas se llevaron a cabo dentro de las instalaciones de la tienda
tanto a clientes como personas con intencién de compra, quince encuestadas en total, con
la finalidad de conocer mejor el segmento de la empresa, asi como sus gustos y
preferencias para poder disefiar con base a esto la imagen comercial, arrojando los

siguientes resultados:

1. El 93.33% se definen como abiertas, el 73.33% dijo ser sentimental, el 53.33% dijo
ser décil, el 86.87% piensan que son atrevidas, el 100% tiernas, 60% imaginativas,
73.33% mencioné ser experimentadoras, 93.33% autosuficientes, el 80% se definen

como controladas y tensas. Valores que eligieron sobre otros como se muestra en la

siguiente tabla: e
(( N
Tabla 8. Perfil psicolégico N\
a
. 1))
1 R d 14 Abierta,—
eservada ierta N
11 Sentimental 4 Calm )
8 Décil 7 A o
gk
2 Timida 13 &Q{gg‘da
0] Ruda 15 tx\ﬁerna
6 Prdctica Q%J/mqginqﬁvq
7> 1
4 | Conservadora |(1.1 Expertimentadora
=)
1 Dependiente— {~ Autosuficiente
—
3 Indisciplinqdﬁ{/‘ )2 Controlada
3 Rel?m\ o) 12 Tensa
I\,
N

2. El estado civil de las ,@i@gg“;’rcdcs arroj6 que el 83.33% de las personas

Figura 19. Estado civil
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3. El 53.33% tiene nivel de licenciatura o maestria.

Figura 20. Grado de estudio
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4. El 40% tiene un bafio en su casa, el 30% cuenta co% fios y el 20% tiene tres.
7
e
. . ()
Figura 21. NUmero de baiios en’su hogar
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5. El 53.33% de los encuestados tiene dos hijos, el 26.67% tiene uno, en menor

porcentaje se registran las de tres con 20%.



Figura 22. NOmero de hijos
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6. Las edades de los hijos de los encuestados oscila entr @O afios en un 60%, entre
@ 1{5

O y 5 afios en un 30% vy el 6.67% tiene hijos entre afos.
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Figura 23. EdudesONﬁos
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7. El 73.33% toma en cuenta la opinién de su familia al comprar, esencialmente del

esposo, el 6.67% dijo tomar en cuenta la opinién de los amigos y el 20% dijo que



no tomaba en cuenta opinién alguna para realizar sus compras, tal como se refleja

en la siguiente tabla:

Tabla 9. Opinion que toma en cuenta para realizar compras

Familia 11 (esposo)
Amigos 1
Compaiieros de trabajo
Compaiieros de deportes

Otro, gcudl? 3 (nadie)

El 46.67% dijo enterarse de la existencia de la empresa pbr reg:omendaaon y el

40% por ser la ruta de paso. El 13.33% dijo que fue &I(m\henda porque ya la

N
conocia con anterioridad. \\

N\

</O//

Tabla 10. Cé6mo se enteré de la existencia de/?Ed / y sus muebles”

En promedio,

<
( \

las calificaciones registradas para los diferentes aspectos de la

empresa se registraron en la siguiente tabla y queda de la siguiente manera:



Tabla 11. Calificacién registrada para la empresa antes de la incorporacién de la imagen comercial

Nombre de la empresa 8,5
Fachada 7,9
Ubicacién del local 9,3
Horarios 9,3
Vestimenta 9,2
Servicio al cliente 9,6
Catdlogo 8,0
Papeleria 7,2
P ‘H//ﬁ/ O
o ),
N
Exhibicién 9,1 /7’”%%//
L))
Precio 8,5 Q//
))
Forma de pago @
=
Modelos de muebles || 9,<3

\ \\;//

Publicidad /:\\07,0
A

Seguimiento de’1d v 8,3
9 ‘\‘\ié,\?

) )
/)

/C:,,/r
Facilidad p(zﬂ’j}e&xciona rse | 9,6

\— (M//,,
) (//:t:\\\\ 5/
/ ’//;:'j\\‘\\\\\::l//‘ :
2\\‘\\\: // :
QJ J;::’/
\G:j\\y
\\\\\:3/ .



7. Andlisis de la imagen y competitividad de la empresa “Edward y sus muebles”

Segun la segmentacién psicogréfica de segmentos femeninos en México
proporcionada por la Marketing Trends en 1999, resulté que el segmento de
madres que compran los productos para sus hijas o hijos, son sofisticadas. Este
segmento corresponde al 24% del total de mujeres en el pais, ademas
descubrimos un segmento mds que representa el 19.5 a nivel nacional, las
mujeres sofiadoras.

Las pertenecientes al segmento de Sofisticadas pretenden ser organizadas,
creativas, buscan satisfaccién en el trabajo, el dinero no significa el éxito para
ellas. Disfrutan la vida al maximo, les gusta vivir emociones y aventuras. Cuidan

su salud, su apariencia y su condicién fisica. Demues'rran -escepticismo por la

A
)

autoridad y gusto por la libertad y el progreso. Vqlorgn i%luj:ﬁ'n familiar, pero
al mismo tiempo promueven los nuevos roles en I/qi ]%qfe)(q Son consumidoras
leales y exigentes, de gustos caros y sofisticados, /:ﬂ{ek/en're innovadoras.

Para las mujeres sofadoras, al igual que Iqs\&Wicadas, la mayoria de sus
satisfacciones provienen de la familiq, fcvorqgen‘ Jlos nuevos roles de la familiq,

no obstante, aceptan el divorcio. Anorp \w%eshlo de vida mds emocionante y

glamorosa. Fantasean con emOC|one;—anTuras ligadas a su vida romdntica,
\

estdn interesadas en conocerse me‘L@r y desqrrollqr su creatividad. Cuidan mucho

su apariencia personal, por lo que@uﬁen ser innovadoras y estar a la moda.




7.1

Evolucién de las ventas en los afios 2004 — 2005

Podemos visualizar mediante la siguiente tabla y gréfica, que a pesar de que el

comportamiento de las ventas varia de mes en mes, respecto a un afo u otro, el

total de las ventas casi no refleja diferencia. Es en este tiempo cuando no se

habia trabajodo en los aspectos de imagen que se pretendia realizar de

manera gradual durante el afio 2006 en adelante:

Tabla 12. Evolucién de las ventas de “Edward y sus muebles”

Mes 2004 2005 Mes 2004 2005
Enero $7.057,00 $13.262,00 | Julio $3.313,00//;7 $2.950,00
(G
Febrero | $13.489,00 | $6.813,00 | Agosto $7.591 £0§\/ 7.686,00
[ al
Marzo $5.409,00 $7.067,00 Septiembre | $1 ;9%;90/ $9.742,00
-
Abril $11.967,00 | $9.493,00 Octubre 12.059,00 $12.002,00
Mayo $5.982,00 $11.378,00 | Noviembre — /668,00 $5.250,00
(( )
\\\ ))
Junio $15.185,00 | $2.621,00 Diciemx\?ffmxﬂ],oo $8.078,00
=
Tot b\ $109.644,00 | $104.797,00
a4
&)
77%://
Figura 24. Evoluci@% s ventas 2004 - 2005
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7.2 Matriz de evaluacion del factor externo

La matriz de evaluaciéon de factor externo (EFE), nos permitié resumir y evaluar la
informacién econdémica, social, politica, gubernamental, demografica, cultural, legal, etc.
A continuacién se presenta la siguiente matriz, que nos ayudard a comprender la
situacion exterior de la microempresa “Edward y sus muebles”.

Primero elaboré una lista de los factores externos que se identificaron en la auditoria
externa, al cual le asigné un valor entre cero (sin importancia) y uno (muy importante). El
valor indica la importancia relativa de dicho factor para que la empresa tenga éxito,
asigné una clasificacién de uno a cuatro a cada factor clave para indicar con cuanta
eficacia responde las estrategias actuales de la empresa a dicho factor, donde cuatro
corresponde a una excelente estrategia, tres a una estrategia por/arrlba del promedio,
dos a una estrategia mediana y uno a una deficiente. Despues Q\uliypllque el valor de
cada factor por su clasificacién para obtener el valor ponerqdo que al sumarlo se

obtiene el total del valor ponderado de la empresa. /ﬂ\ )

Interpretacion

El valor ponderado total promedio fue de 2
para que la empresa aproveche en ermg/ﬁflcqz las oportunidades existentes y
N
NS
reduzcan al minimo los efectos adversos\p@'rencmles de las amenazas externas.
_/

C

Podemos obtener como dato vqllgso,\\que a pesar de ser una empresa micro, tiene

oportunidad de aprovechar Io;; f%(ctcﬁ‘es externos claves y en mucha menor medida

evitar las amenazas. No obstcmteg el puntaje total indica que tiene estrategias por

encima del promedio, Lo indica buenas estrategias para aprovechar las

\\\QUe
oportunidades externq§ %pé}lmos para evadir las oportunidades. Los factores utilizados
son, al parecer, los mﬁl‘s‘&mportantes que afectan a la industria del mueble en general;
sin embargo, pueden e);is'rir otros de igual importancia que no se hayan previsto. Esta
matriz refleja un panorama general del posible comportamiento de la empresa ante

factores que ella no puede controlar.



Tabla 13. Matriz de evaluacion del factor externo

Oportunidades Valor

1.- Programas de apoyo

a las PYME 0.05

2.- Incremento de
familias con menor 0.10
nimero de hijos

3.- Gusto creciente por

. . 0.15
la decoracién de los espacios
4.- Incremento de 0.15
mujeres en el campo laboral ’
5.- Incremento de materiales 0.05
para decorar ’
Amenazas Valor

1.- Ingreso de nuevos
competidores con mejores
tecnologias

2.- El desabasto de materias 0 QS\\
primas en época de huracén (77
=
3.- Gente a emplear con ﬁocd\ 6 10
actitud competitiva /|7
N
4.- Incremento de cuo\ﬂﬁs:// 0.15
INFONAVIT, IMS \ng’;,;;—/ ’
=
5.- Costos alfq{deg\mqferiq
prima para fabricantes en 0.10
RO \
equefio )
peq \\\\i‘:,//

Total 1.0

Valor

Clasificaciéon

ponderado

4 0.20

4 0.40

3 0.45

7

4 0.60 ))

N
= ;\\::;/

3 045
V24 \///
S

— Valor

Claﬁflcq n

NG ponderado
0.15

4 0.20

1 0.10

1 0.15

1 0.10

Total 2.5



7.3 Matriz de perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de una
empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacién con la posicién
estratégica de la empresa en estudio. Los factores importantes para el éxito para una
MPC, incluyen aspectos tanto internos como externos. El valor es asignado de cero (sin
importancia) a uno (muy importante), segin se creq, y su sumatoria debe ser igual a uno.
La clasificacién se refiere, por tanto, a las fortalezas y debilidades, donde cuatro
corresponde a la fortaleza principal, tres a la fortaleza menor, dos a la debilidad
menor y uno a la debilidad principal. La siguiente matriz ayudard a la comprensién de

la situaciéon de la empresa con sus principales competidores.

Interpretacién N\
N
,,,\\\ /)
N\
Los principales competidores de “Edward y sus muebles /s%m, 9¢>r orden de importancia:
Liverpool, Azcue, Baby Zone, La casa del bebé y C&Tp%ros de la regién, quienes

basan sus estrategias en las reflejadas en la matriz. gos ;Omponentes substanciales para
QA

determinar el éxito son los mencionados, sm/

alguno de igual o mayor importancia. Se pyedeo)pservor que las empresas Liverpool y

argo puede que se haya omitido

Azcue son las que mejor aprovechan los qufores de éxito. No obstante que la empresa
/- > \\\
en estudio ocupa el tercer lugar en baneflclarse de los mismos, presenta un mayuisculo
~

problema al no poder explotar todos-les factores.
(L))

( ( \
Tabla 14. “Edward y'sus muebles” en comparacién con la competencia
IR

. ﬂtgaby La casa . “Edward y
L‘fI/F IR _’| Zone del bebé — Caipinicios sus muebles”

Factor importante %\E\/y

para el éxito VGIK//‘) P C P c|P c P C P C P

Calidad 0.15 2 | 0302|0302 | 03010153 0.75 3 0.75
Innovacién 025 |1 | 0253|075 2 |050|2]| 0501 0.25 4 1.00
Facilidad de pagc| 0.20 | 4 | 0.80| 3| 0.60| 3 | 0.60 4| 0.80| 2 0.40 2 0.40
Exhibicidn 020 |4 | 0802|040 1 | 0.20| 4| 080/ 1 0.20 1 0.20
Atencién 020 |4 | 0.80| 1| 020 2 | 0.40| 3| 0.60| 1 0.20 2 0.40

Total 1.0 2.95 2.25 2.0 2.85 1.80 275



7.4 Matriz de evaluacion del factor interno

La siguiente matriz sirve para conocer la estructura de la empresa, evaluando las dreas
de la misma que se consideran de importancia para la sobrevivencia de la misma y su
desempenio.

Primero elaboré una lista de los factores internos que se identificaron en el proceso de
la auditoria interna, al cual le asigné un valor entre cero (sin importancia) y uno (muy
importante). El valor indica la importancia relativa de dicho factor para que la empresa
tenga éxito, asigné una clasificacién de uno a cuatro a cada factor clave para indicar
con cuanta eficacia responde las estrategias actuales de la empresa a dicho factor,
donde cuatro corresponde a una excelente estrategia, tres a una estrategia por arriba
del promedio, dos a una estrategia mediana y uno a una deﬁaen'rp,,Despues multipliqué
el valor de cada factor por su clasificacién para obtener el)/a]\\r ponderado que al

sumarlo se obtiene el total del valor ponderado de la empresck\ )
. //
Interpretacién AN\4

El valor obtenido de 2.75 significa que la eyp?e% responde de manera arriba del

promedio a las fortalezas y debilidades, sm— »argo, no es del todo satisfactoria, le

falta aprovechar las fortalezas para veanr 1g$/deb|l|dades de manera mas eficaz.
/- > \\\
Las principales fortalezas de la empresemon dificiles de encontrar en una corporacién

de gran tamaiio, por lo que a perscr\\de ser micro se pueden utilizar para tener una
buena rentabilidad. Podemos qbseivxﬁ/ también, que una de sus fortalezas es de igual
forma una debilidad: la fabrrqd}:loﬁ de disefios exclusivos que lleva a la organizaciéon a

una fabricacién artesanal y-no a la estandarizacién de pasos, lo que desemboca en

menos muebles fcbricgé(gi:j;por ende, menores ganancias, pues el piblico objetivo
espera precios comp%ﬁ!j}/os.

Otro problema es la falta de captacién de mano de obra que lleva a trabajar mds
horas al pequefio grupo de trabajadores miembros de Edward y sus muebles. El
cansancio puede ser un factor negativo para la produccién, al igual de situaciones de
estrés, dificiles de manejar.

No obstante, el hecho de ser un equipo reducido, realza la buena comunicacién, la
relaciéon y el compromiso hacia la empresa y los clientes por entregar trabajos que

garanticen la plena satisfacciéon del mismo.

Tabla 15. Matriz de evaluacién del factor interno



Fortalezas

1. Especialistas en fabricaciéon de muebles para
nifos
2. Cuenta con servicios de restauracién de muebles

3. Equipo de trabajo comprometido con la

empresa
4, Visitas a domicilio para asesorias y presupuestos

5. Muebles sobre disefio, al gusto del cliente

Debilidades

1. Cansancio en el grupo debido a exceso de

trabajo

2. Empresa poco posicionada en el mercado
3. El servicio al cliente no siempre es excelente

4. Sélo se utiliza el apartado como sistema de

pago

produccién

Total - =

Valor

0.10

0.10
0.10

0.05
0.15

Valor

0.10

1.0

Clasificacion

4

4

clasificaciéon

Total

Valor

ponderado

0.40

0.40
0.30

0.20
0.60

Valor

ponderado

0.20

0.30
0.05
0.10

0.20

275



7.4 Matriz general de la empresa “Edward y sus muebles”

A continuacién se presenta el andlisis de los factores internos y externos de la empresa

actualmente:

Fortalezas

Debilidades

Empresa familiar, lo que genera un ambiente laboral de confianza y compromiso.
Emprendedores con experiencia en el disefio y la fabricacion de muebles de
madera.

Materias primas de calidad (se utiliza madera de pino de alta calidad, por lo
que los productos son resistentes y duraderos).

Se maneja diversidad de lineas de productos innovadores en cuanto a colores,
técnicas de pintura y disefios.

Trabajo sobre pedidos (disenos exclusivos y de acuerdo a gustos de los clientes).
—/

//

No se cuenta con intermediarios. ‘ \
\ 7//
Registro de marca “Infantiles de Madera” (en ?Frcn%f , lo que facilita la

/

N //
identificacién y posicionamiento de los produc’ros& ?o\empresq

Se cuenta con una cartera de clientes.

Capacidad limitada de produccién\\\\"i,
/,17 \\
Falta de instalaciones qdecuqdqf/ Ylnstalqaon insuficiente, espacios limitados,

C

distribucién de planta madecuqcia

Magquinaria y equipo obsoTQio Falta de maquinaria y equipo especializado que

agilice la produccién 3§§rté‘rore los acabados de los productos.

—

o, competitivos. El costo de produccién elevado debido al

Costos de producg:nm\
bajo volumen dqp\*odwcaon lo que eleva los precios y disminuye el margen de
ganancia. \\

Falta de dinero para invertir en maquinaria e instalaciones.

Insuficiencia de personal comprometido con el trabajo, esto es, que labore de
manera eficiente y se sienta parte de la empresa.

No se considera en los costos de producciéon la mano de obra, ni los cargos
indirectos.

Los propietarios no tienen asignado un sueldo.

Se realizan trabajos que no corresponden a la produccién de muebles (articulos

decorativos para fiestas).



Oportunidades

* Apoyos gubernamentales para el financiamiento de proyectos productivos
(asesoria técnica y capacitacién, adquisicion de maquinaria y herramientas).

* Aceptacion de los productos por parte del segmento meta.

* Magquinaria especializada que automatiza la produccién (reduciendo tiempos).

¢ Disponibilidad de nueva tecnologia.

* Mercado creciente y diversificado de origen.

*  Fdcil capacitacién del personal, debido a la existencia de diversos cursos para el
uso de maquinaria especializada, y cuestiones laborales.

* Existencia de tendencias de modas muy variadas, por lo tanto los productos

pueden estar en constante renovacion o actualizacién.

7
//

* No existen en la localidad competidores especmllzadgs gn el disefio y la

s 7N\
fabricacién de muebles de madera con disefios para mo\s )
NN //
S —
Amenazas </ \\m

* Aparicién de nuevos y mejores competidores. V
//

* Ingreso al mercado de un mayor nimero de p(Qductos sustitutos.

* Elevacién del precio de la materia prima

25"

* Desabasto de materia prima (querq). \\//

/\

* Pérdida de poder adquisitivo en%kwgmento en el que la empresa se ha

posicionado actualmente.




Las principales amenazas y oportunidades detectadas en el mercado, y las acciones a

realizar para contrarrestar los riesgos y maximizar las oportunidades son las siguientes:

Tabla 16. Riesgos del mercado y acciones a realizar

Riesgos Acciones a realizar

Aparicion de nuevos 'y mejores | Buscar optimizar los espacios y trabajar con

competidores. eficacia y eficiencia, con procedimientos
que favorezcan la fabricacién de los
productos.

Ingreso al mercado de un mayor ndmero | Capacitar continuamente a los empleados
de productos sustitutos. para renovarse y no entrar a la etapa del
ciclo de vida de la empresa de declinacién.

Diversificar las lineasde productos acorde

a las tendencias del(merdado.
Innovar contlnuqm\en'r/e/? en los disefios de los

productos y /4@ es.

] "
Desabasto y elevacion del precio de la | Comprar eén~mdyor volumen la materia

. . . v .
materia prima (madera). prima reducir costos, acorde a la
produccidn dé¢’la empresa.
6y
N

@m\ V

PN/ . : .
((_“Contar con un sistema de inventarios.
/\\\C;//
> O Y
K’/}f\\\/ ener una base de datos con la opcién de
\ ) )

proveedores fuera de la localidad.

Meﬁe%ngf un stock en bodega de la materia




Tabla 17. Oportunidades del mercado y acciones a realizar

Oportunidades

No existen en la localidad
competidores especializados en la
fabricacién de muebles de madera
con disefios para nifos.

Existencia de tendencias de moda
muy variadas, por lo tanto los
productos estdn en constante
renovacion o actualizaciéon.

Mercado creciente.

Disponibilidad de nueva tecnologia
a precios accesibles y diversas
formas de pago, y maquinaria
especializada que automatiza Iq/
produccién. (<

N

Apoyos gubernamentales para-. gl d

financiamiento de proyec’%
productivos  (asesoria fe/:mck "*:4'
capacitacion, adqwsnaon ) de
magquinaria y herramie "/

Disponibilidad de variedad de
maderas en la regién.

/S

Acciones a realizar

Disefiar una campafia publicitaria  para
promover los productos y la marca de la
empresa.

Mantener un programa de disefio de productos
acorde a cambios de temporada o tendencias en
disefios.

Capacitar continuamente al personal de disefio y
fabricacién en nuevas técnicas para la
elaboracién y acabado de muebles.

Renovar continuamente los productos de la
empresa, con opcién de diver§|f|cqr los productos
y servicios. \ ;
\\
Realizar conhnuamehte up andlisis de mercado
para detectar {ds *\qndencms de compra de
/>
muebles. e \w//

NG
Desarrollo/; de nuévas estrategias de marketing
para q'rrorérf)len'res de nuevos segmentos de

Informarse e ingresar a programas de asesoria
técnica especializada para la mejora del sistema
de produccién (tiempos y movimientos, buenas
prdacticas) que ofrecen las dependencias de
gobierno.

Reunir los requisitos para acceder a programas
de financiamiento para la adquisicion de
maquinaria y herramientas.

Capacitar  continuamente a los empleados
aprovechando los apoyos y programas acorde a
la actividad de la empresa de las diferentes
instituciones.

Evaluar la utilizacién de otro tipo de materia
prima que mantenga la calidad de los productos,
y al mismo tiempo reduzca el costo de
produccién.



8. Plan estratégico para la instauracion de la imagen comercial.

8.1 Mision.
Edward y sus muebles es una empresa dedicada a la satisfacciéon de sus clientes por medio
de sus productos o servicios, comprometidos con el entendimiento de las necesidades,
gustos y preferencias de nuestros consumidores, se crean disefios artisticos, de finisima
calidad, pero que ademds sean Utiles y funcionales para el completo beneplécito del
mercado Chetumalefo.
La empresa busca nuevos y mejores materiales, asi como procedimientos para la
realizacién de proyectos novedosos, bellos e interesantes, produciendo con cautela; de tal
manera que los clientes eviten ver disefios producidos en masa, pues se pretenden
utilidades justas, que permitan la digna vida de la empresa y la expansién hacia nuevos

mercados. P

A

La empresa tendrd siempre como filosofia atender con simpc’rl'p,,:)‘?‘gf;,esﬁeto a toda persona
77\

que se acerque a las instalaciones; los clientes serdn qpreci’,g,&{&s%go:mo parte de una gran

=
N
familia, donde tendrd nombre y faz, y se le dard aleg;/exy\ow#ablemente asesorias para
Vv V4
ayudarle con sus tomas de dediciones. P4

Edward y sus muebles es una empresa implicada ef*“k\eilifonstonte aprendizaje de nuevas

- - . N

técnicas y habilidades, incorporando en su eqtyg\o\%ewrabmo personas emprendedoras y
//',’5;\\

disposicion. Es una institucion creativa, donde
(C~ ~
. . N\ h) . .
se renuevan continuamente los servicios y productos, acorde a las necesidades que imperen
VPN
en el momento. %)
I
Edward y sus muebles, en su inquietud-por:contribuir a la sociedad, genera trabajos dignos;
(( V)

dispuestas a servir a los demds con la mejor

preocupada por el medio qmb)}/en#\%":ﬁﬁlizq Unicamente madera certificada y de primera

calidad. P\
)i

7
La empresa es de todos los'que ahi laboran, por lo que para su desarrollo personal y

7N\
(Y L, . . s .
laboral es primordial la capacitacién y motivacién oportuna de quienes la conforman.
\\ ~___~
Edward y sus mueble&&s‘@na empresa sensible a la problematica de nuestra sociedad, que
sirve a grandes personas, por medio de gente honesta, trabajadora y dindmica, capaz de

crear una empresa de excelencia, para la instauracién de una patria de retos por cumplir.



8.2 Vision

En esta perspectiva aspira a ser una empresa reconocida por la construccidén de muebles
infantiles de madera fabricados 100% a mano, bajo la perspectiva de exportar el
producto a mercados internacionales, donde el producto sea reconocido como artesanal
y sea valorado por lo que esto significa.

Pretende hacerse de un mercado exclusivo, el cual esté dispuesto a pagar lo necesario
por la construccion de espacios bellos y acogedores para sus hijos. Propondrdn
exclusividad en los disefios, por lo que tendrdn mdrgenes de ganancias suficientes para
poder garantizar que asi sea.

Se incorporard a nuestro sistema de fabricacién gente de los poblados circunvecinos,
educdndolos en cuanto al manejo de la maquinaria, asi como personas con capacidades
diferentes para que se incorporen a la empresa, instruyéndolos en/gjp arte de decoracién

3

de muebles y disefio de los mismos, para lo cual se cqpqcnara/q Q‘ro personq con cursos
de capacitacién sobre técnicas recientes de decoracién y pmﬂ%o gﬂlsncc. Esta empresa
deberd contar con una imagen comercial hecha por yﬁp@g‘el cliente, dando como

resultado un establecimiento encantador para que, cﬁ\\ﬁéj/lsnado fascine al publico

objetivo. Es por eso, que el gerente deberd estar ckc(rug)izqdo en cuanto a técnicas de

desarrollo de producto e imagen comercial. y

)) . .
sselecta de la ciudad, con amplios
\\
estacionamientos y un ambiente de Trqnqu‘khdqd/poro sentir el confort en el momento de

N
>
la compra, sin prisas; incorporar perscmcﬂ amable, que conozca perfectamente los

Se pretende estar ubicados en la plazq—

procesos de fabricacién, toda la gc{na \de posibilidades que se puede ofrecer, que
evite dejar ir al cliente sin |nfopmch;lm?y sin ganas de comprar algo y sobre todo que

sea capaz de cerrar tratos.




8.3 Obijetivo general del plan

Objetivo general del plan:

Incrementar las ventas de la empresa “Edward y sus muebles” en el afio

2007 en un 30% en comparacién de las ventas del afio anterior.

Objetivos especificos:

Posicionar la empresa como disefiadora, restauradora, fabricante vy
comercializadora de muebles y articulos en madera para nifios en la

ciudad de Chetumal en el afio 2006.

Disminuir los tiempos de entrega de los muebles en un 50% con respecto

al afio 2005. 7
I\
N
. . \ )
8.3.1 Acciones estratégicas //x:;\i:://
SN
7/ N v/
Y/
1. Incorporar una imagen comercial, realizada con a los gustos y preferencias

del piblico objetivo de la empresa, la cual coﬁrempla-

iluminacién y exh|b|C|on G
//’i\ O
Servicio: o'renaon cﬁengén post venta, horario, forma de pago, asesoria

a domicilio, fle're e ms'ralaaon
PN //

Publicidad:
7 A N\

QAN 9/

2. Sistematizar, Ios ﬁ)rocesos productivos para elaborar una mayor cantidad de

\

articulos y mueb‘res en menor tiempo, mediante:

* la simplificacién de los disefios: lineas de productos con poca profundidad,

utilizacién de la sistematizacién en pequefios procesos de la produccién de

muebles.

* El trabajar con carpinteros de poblados circunvecinos, especializados en la

fabricacién de piezas especiales para el ensamblado de muebles y la

elaboracién de muebles pequefios y sencillos sin detalle.



3. Aprovechar los programas productivos para la micro industria proporcionados
por la Secretaria de Desarrollo del Estado, teniendo acceso a micro créditos
para prever:

* Desabasto de materia prima.
* Adquisicién de materia prima a mejores costos.
* Capacitacién del personal.

* Programas emergentes de la empresa.

8.3.1.1 Disefio corporativo: el logotipo, el estilo tipogrdfico y el disefio del entorno.

La importancia de la realizacién del disefio visuq/f:i'qdica en que las

investigaciones psicolégicas han puesto al descub(er'r@ ia trascendencia de

este aspecto, debido a la excelente memorla/qug pfesen'ran las personas

para las imdgenes en contraposiciéon a Mp ldbras, las cuales deben
/

evitarse més de siete, porque después de este nimero el estimulo resulta ser

complejo para recordar.

El logotipo fue realizado con bﬁsgg isefio de mueble mas popular de la

empresa, el cual es una cabgce}t@n forma de flor (ver anexo 3). Este disefio

\//\

de muebles, decorados en tonos rosas con motivos de insectos se ha vuelto

muy popular entre el ﬂs\eg\mento de mercado de la empresa, lo cual es
N/
identificativo de lay/ fnlsﬁm, con esto, se persigue el objetivo de definir un
_ \\
hj\'r ﬂedad de la marca (tradmite en proceso, ver anexos),

S -

\(
provocando zﬂm\‘ ciacién intelectual y afectiva entre los productos y la

/

estilo y lograr |

empresaq, egte\Kbleélendo relaciones de afinidad hacia el mercado meta?.
\\

El estilo tipogréfico a utilizar son letras Arial Rounded MT Bold, debido

a las caracteristicas redondeadas de la misma, la cual evoca armonigq,

suavidad y la feminidad, importante para capturar al piblico obijetivo, las

cuales son madres de familia. En cuanto al color, serd empleado una paleta

de colores como parte de la identidad visual, principalmente amarillo, rosa y

azul en tonos pastel para despertar ternura, seguridad y tranquilidad.

37 http: / /www.newsartesvisuales.com /identi /IDENT20.htm




Se incluird informacién verbal, que estd compuesta por el nombre de la
empresa y el eslogan, con esto se busca otorgar al consumidor un grado de
confianza hacia la empresa y por ende hacia los productos que a la vez
generen valores que se posicionen en la mente del consumidor, resultando en
condiciones favorables para el consumo y actitudes positivas hacia la
empresa. En general funcionard como una garantia de calidad que permitira

que la empresa salga del anonimato y sea identificada.

El logotipo de la empresa serd extenso a la papeleria: notas de remisién,
contratos de pedido, catdlogo, folleteria, carteles, tarjetas de presentacién y
etiquetas de producto, asi como en uniformes y fachada del local comercial

(ver anexo 4).

AN
8.3.1.2  Estrategia Corporativa: politicas de relac:ones\\cog los empleados y los
/ - \,,,,
clientes, relaciones publicas, promocién, desafmﬂo 'del producto y marketing.

La personalidad de la empresa se basard en Tre@o@bectos fundamentales: valores,
clientes y competidores. Pero antes que nadaﬁe\d%be definir que lo que plasmado a

/
continuacién es un conjunto de coroc’rerlshcgsjh%x;mqs que pretenden asociarse con la
(CA)
empresa, entre las que se quiere destacqrﬁﬁgupws variables demogréficas como edad y
NN
NN
clase social, un estilo de vida por medje(de aficiones u opiniones y algunos rasgos de

C

cardcter como extraversion, mmpatmyg‘crmohdad.
(! ))

Valores.

Los valores son creencias’ relativamente estables acerca de lo que deberia hacer una
empresa, y se refieren tanto a los objetivos (valores finales) como a los modos de
conducta (valores instrumentales). Como los valores sirven, en Ultima instancia, para
ofrecer ventajas o beneficios a los clientes, resulta 0til considerar las caracteristicas que
los clientes han demostrado que les interesan: eficiencia, juego, excelencia, belleza,

categoria social, ética, estima y espiritualidad.

Figura 25. Organigrama



Administrador

Carpintero Disefiador @endedor l
' &
Ayudantes -

()
De \Etyl
Carpintero O\ o
KD
Q//j
A continuacién se describe a algunO}—JN@Cres instrumentales que deben tener los
CA)
integrantes del equipo de trabajo: \"’Q//
A ©
N\
Administrador (también carpinterse):>—
( pintero):. \
;1\\:4
“Debe ser un gran visiondrio/ para poder comprender los cambios que se dan en la

mira, que todos sus actos repercutirdn en beneficio de los

s
sociedad vy, por ende @pﬁblico meta, tomando en cuenta todas las voces de la
empresa. Debe ten %

P % //w

integrantes de la empresa. Atento a la competencia y sobre todo no olvidar que su
funcién principal es la del servicio a los empleados, a los clientes y la supervivencia de

la empresa”.



Disefiador:

“Su mds grande temor debe ser la omisién. Convertir en acciones los deseos de los
clientes es su metq, sin faltar el coraje de alcanzar lo propuesto, ser auténtico y fiel
hacia el concepto de la empresa por medio de acciones que hagan que los desafios

sean vencidos y conseguir lo que se ha requerido”.
Vendedor:

“Servir con alegria y educacién. Ser entusiasta y dindmico, que se interese realmente en
la satisfaccién del cliente y, para empezar, debe escuchar atento a los deseos de éstos
e interesarse en ellos como parte vital de la empresa. Comunicar al resto del equipo
toda la informacién pertinente a la empresa que pueda ser de |nreres para cada drea.
Tener la capacidad de resolver los problemas que puedan preseﬁ\#mfée de manera que

el publico quede totalmente satisfecho. Asegurar que Ios cllénte/fs quieran regresar a

comprar y recomendar a la empresa”.

Ayudantes de carpintero:

“Ser profesionales en su labor, teniendo en 49 1 que el mueble que realizan debe
\//
cumplir con los mas altos estdndares de co(he/l/ad comprender que lo que tienen en sus
\\ —
manos es obra y fruto de su esfuerzo para glgwen que espera con ansias obtenerlo. Ser

perfeccionistas, pensar que siempre. hqy que mejorar en algo, para que algin dia
O
\\ Q

realicen algo que sea smplemem‘Q p}erfec'ro. Mantener continua comunicacién con los

Vs
otros miembros del equipo parq\modlflcar y mejorar los productos. Establecer relaciones




8.3.2 Presupuesto de incorporacion de la imagen

Tabla 18. Monto invertido para la concepciéon de la imagen

Concepto de la inversién | Monto invertido

Pintura y mano de obra $2,500.00

Rétulos $850.00
Instalacién eléctrica $500.00
Lamparas $250.00
Papeleria $950.00 A
Investigacién en Internet $150.00 7 \§\ //
Uniformes $700. 007 § 7
Inmuebles $695}307\
Cursos $gOO 6
N
Cortinas, blancos, etc. [-$685.00
Trdmite registro de mare }3533,500.00
( \7/ 2\

Toldo AN > $1,000.00

N

==
Tapetes \EZ:;;J $185.00

. «"/'/’::i\\‘ N

Varios 7\\ // $935.00

$13,700.00




9. Resultados de la incorporacion del concepto de la imagen comercial en la

microempresa “Edward y sus muebles”
9.1 Introduccion

En el presente capitulo pretendo describir los cambios que se han suscitado a raiz de
la incorporacién de la imagen comercial a la microempresa “Edward y sus muebles”,
al utilizar varios medios, entre los cuales se encuentran entrevistas no estructuradas,
observacién, evolucién de las ventas del afio 2006 y enero del 2007 y un andlisis

de los articulos que se vendieron en el afio 2005, 2006 y enero 2007.

9.2 Resultados de las entrevistas no estructuradas

s

C
BN
AN =4

Las entrevistas no estructuradas tienen como finalidad ob'reQer//mformaaon sobre la

A

aceptacién de la imagen comercial, posibles mejoras a/éstq tonocer la opinién sobre
aspectos relacionados con el servicio, competencia, clle?ﬁééﬁ Informacién que de otro
modo es dificil encontrar, ya que no existen fuen're{\l're)‘arlas que puedan describir lo

.
que sucede en una sociedad determinada, /sm

Ue describe de manera general

conocimientos que pueden servir de guia. ?:N/
(CA
=)
%\ \://

S

Esta manera de obtenciéon de datos es! ‘hde igna y ademds totalmente confiable y til,

debido a que quienes la conformcm S\Qn\el publico meta de la empresa, normalmente
también comprometidos con la pres\r\/daon de la misma porque se sienten identificados

con ella. //

VRN
(" \\
De aqui, obtuvimos la gkugaje informacién y recomendaciones para la empresa:
N
\\ . /\ ]

* Papeleria: incorporar el logotipo a color en las facturas, ya que solamente estd
en las notas de contrato. Fueron muy bien recibidas por el puiblico, quienes
incluso han pedido el servicio de disefio de invitaciones para eventos infantiles.

* El logotipo: fue del gusto de las madres de familia, porque se incorporaron
aspectos de la recdmara de mayor venta, esto identifica el producto con la

empresa (anexo 3).



La marca: no es identificable con la empresa, aunque si se puede relacionar.
Cabe mencionar que en este aspecto hemos tenido varios requerimientos por
parte del Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual (IMPI), por lo que el

registro de la marca se ha visto pospuesto (anexo 4).

Nombre de la empresa: se han presentado varios prospectos de nombres entre
los que se incluia el anterior de Decoraciones Edward’s, Nifios felices, Infantiles
de madera (como la marca en tramite) y Edward y sus muebles. El motivo de
haber escogido el Ultimo nombre, fue porque el segmento ya habia identificado
a la empresa como Edward’s y se consideré radical cambiar totalmente el
nombre por lo que el incluir esta mencién junto con la palabra muebles, la

identificaba como la misma empresa pero con un nuevo giro.

Catdlogo: los clientes no gustaron de la manera en que se/ exhgblan las fotos, por

lo que se estd realizando un catdlogo digitalizado erp m\gneﬁa de folletos que

()
puedan llevarse a casa. \\ —

//

Vestimenta: se implementaron sencillos unlformes/ &-V/fueron bien recibidos; sin

//
embargo, también optaron por no utilizar lés’ n{%mes siempre y cuando se

\

vista de manera formal.

Exterior: fue aceptado, los visitantes

\//
una extensién del interior y de los product s.
\\\ ~
Interior: fue adaptada como una chamara, el segmento opina que es una

“\ // \
manera de darse una idea de cdrho se ven los productos en conjunto, como
Vi \\ <
pueden decorar sus recomqi'\qs/o qué muebles les hacen falta.
/7 '\
Ubicacién: la ideal fueude'r/ermquq en la Plaza de las Américas, la segunda
/ \ N
opcioén fue la cqlza a/ Xlemcruz pero, la diferencia entre las rentas son de mads
\
iez mi u [

de diez mil esos, 6r o que la mejor opcién para ser costeable por parte de la

AN/
empresa es la se@unda.
\

lluminacién: se op'ro por experimentar. La primera opcién fue con ldmparas de
luz amarilla, que daba un toque de intimidad; sin embargo, el piblico opiné que
parecia que la tienda estaba cerrada o que era insuficiente luz, en mayoria de
los que pensaban que era adecuada la iluminacién. La segunda opcién fue con
abundante luz blanca y reflectores en el nombre de la empresa, el cual fue

preferido, porque se ve mds luminoso y llamativo.



Exhibicién: los muebles se pusieron en coordinacién como una recdmara, para los
clientes fue importante porque les da la perspectiva de la utilidad, disposicién,

orden y espacio.

Servicio al cliente: ha sido calificado muy bueno, sobre todo porque al realizar
los pedidos sobre pedido, el asesor va a sus hogares para realizar el pedido si
asi lo deciden.

Servicio post venta: no es proporcionado a todos los clientes, debido al tamafio
de la empresa, pero los que han obtenido el servicio, mencionan que es muy

bueno y que de ninguna empresa grande han obtenido tal servicio.

Horarios: los horarios son adecuados para nuestro segmento porque estdn
desocupadas en esos momentos; antes no estaban rotulados, ahora si, porque

fue una observaciéon que se obtuvo antes de |mplemen'rar ra |mogen comercial al

)
establecimiento. \

\\ //
Forma de pago: la preferida por los clientes es qlfzon?(qdo o un mes, por lo que

para la empresa es bueno, ya que no se cuen'g cgh\‘lifl liquidez suficiente para

otorgar créditos de mds de dos meses.

marketing 1 x 1.

Instalacion y flete: es el serwcm? ans%u'rlllzqdo y requerido por los clientes del
sector y del cual resql'rcro/n que fé instalacion debe ser el mismo dia de la
7N
entrega del mueble, ew'ranng dﬂnar a los mismos. La empresa ha adoptado este
P —

(7N
requerimiento como und \Qolmca dentro de la misma.
N 7//




9.3

Observacién

Se ha observado que en el momento de la integracién de la imagen comercial,
han existido mds visitas al local comercial, quienes preguntan si la empresa es
nueva. Ahora ha empezado a comprar gente de fuera de la ciudad, que viene

de visita, ve los muebles, los encargan y vienen a buscarlos después.

Se ha apreciado que los clientes se sienten identificados con la empresa porque
ofrecen ayuda para la promociéon de la tienda, asi como sugerencias para
mejorarla, ademds de mencionar que los precios de los muebles son bajos en
comparacion de los grandes almacenes instalados en la Plaza de las Américas.
e

El hecho de haber realizado los cambios visuales ha llm{iwdo la atencién del
publico objetivo, quienes piden nuevos servicios a fq e@presq como son la
decoracién de las recdmaras de sus hijos, trabpk/e pintura, realizaciéon de
blancos (cortinas, almohadas, sobrecamas, etcé}@e otros. Por lo que se ha
empezado con una linea de cojines para c:/gmglemen'rqr la decoracién de las

recdmaras.

((
En cuanto a la relacién con los emplegdbs es de amistad y respeto con algunos
TN

de los clientes mas frecuentes cle4d \empresa, quienes prefieren que no existan
uniformes siempre y cucndp jrq\ves'rlmen'rd sea formal, porque le da un estatus

mayor a la empresa. = § ,,//’




9.4 Evoluciéon de las ventas en el afio 2006 y Enero 2007

Recordando que la empresa “Edward y sus muebles” sufrié un cambio gradual en su
imagen, tomaremos los registros de ventas del 2006 y las comparemos con el afio
anterior para verificar si la adaptacién de la imagen comercial fue positiva. Esto es

porque la empresa no cuenta con otro tipo de informacién financiera.

Tabla 19. Comparacién de ventas 2005 — 2006

Mes 2005 2006
Enero $13.262,00 $11.374,00
Febrero $6.813,00 $7.870, OO
Marzo $7.067,00 $13.509 o@
Abril $9.493,00 $21 60§ ob
Mayo $11.378,00 $1 3/8822 00
Junio $2.621,00 $/1 5&/@ 00
Julio $3.313,00 $k%85 00
Agosto $7.591 oq L$15. 056,00
Septiembre $14. 908@0\ $17.888,00
Octubre $12.059, $13.524,00
Noviembre $1 9;6\68@0 $17.013,00
Diciembre $k0 2171 ,00 $17.183,00
Total {u 09, 644.00 $182,046.00




Figura 26. Comparacién de la evolucion de las ventas 2005 — 2006
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9.5 Evolucién en la cantidad y tipo de articulos vendidos en el afio 2006 en

comparacion con el afio 2005

Este registro es con la finalidad de respaldar la informacién financiera de la empresa y

evitar datos erréneos debido a los efectos de la inflacién en la economia.

Tabla 20. Registro de ventas de articulos

Registro de ventas de Registro de ventas de articulos

articulos en el ano 2005 en el aiio 2006
Concepto Total Concepto Total
Perchero pedestal 35 Perchero pedestal 19
Cémoda 1 Cémoda 5’?:] N 7
Tocador 1 Tocador ¢§\f? 12
Cabecera 3 Cabecera /: ‘\7// 9
Base de cama 2 Base de cama <{ \M B 7
Cajonera 12 Cajonera ///,A//f\\w//'/ 17
Ldmpara 8 Ldmpara //7,&\< 9
Portarretrato 271 Por’rarre’rﬁé{r\gﬁ/;) 89
Buré 0 Buré <. 8
Repisa 9 Re;;\a{@/i:)/»,\‘\;s 1
Cruces y varios 1043 gr’q5§§y?’vqrios 74
Basurero 5\\Be?§uiero 1
Cesto /07/ Cesto 1
Ropero \ﬁij;l?bpero 5
7 7

Barandales 'ﬁi}O} Barandales

Y

En cruces y varios, pode\’rgo:;jé\ggervar que fue el motivo de supervivencia de la empresa
N/
en el afio 2005, qgcu\@%fﬁao/en varios, dulceros, centros de mesa y otros articulos que se
N4
piden eventualmente cSi’ﬁ% mini percheros, porta donas y mini canastas.
Este aspecto fue cambiando por la introduccién gradual de la imagen comercial en el

afio 2006, aspecto es motivo de evaluacién en el presente trabajo de investigaciéon.



10. Conclusiones y recomendaciones.
10.1 Conclusiones.

La incorporacién de una imagen comercial a una microempresa es posible, dado que
las proporciones de ésta no son iguales a la de una gran empresa. Se toman
Unicamente aspectos que pueden ser relevantes para el piblico objetivo entre los

que deben estar aspectos visuales, de filosofia de la empresa y publicidad.

Podemos afirmar también, que la aplicacién correcta de la imagen comercial,

funciona y debe ser reflejado en la contabilidad de la empresa. En el caso de

“Edward y sus muebles” se incrementaron las utilidades brutas-en un 60.23% en el
( \’\A\‘

afio 2006 en comparacién con el 2005. En cuanto a la in e%iérﬁ”‘u'rilizoda para la

elaboracién e implementaciéon de la imagen comercial fu@ oLe $13,700.00 pesos,

/ — \—
que representa el 7.52% de las uvtilidades netas del aﬁC\E)Oé
& )

Oftro aspecto que necesario recalcar es en rel\qcp/n a los programas de apoyo

otorgados por el gobierno federal a Ias}%‘fpues a pesar de que la imagen

comercial es fundamental para brp%/ una ventaja competitiva a las

microempresas e incrementar su cometeqcm, no es permitido invertir en este rubro.
/,17 \\
Este aspecto debe cambiar, ya que! ‘sé/compruebq por medio de este trabajo que es

C

factible la incorporacién de la mqgen comercml y sobre todo benéfica, por lo que
propongo que se elabore )Jn ﬁiaﬁ de implementacién de imagen comercial para
microempresas, expedl'radq\pdr los centros emprendedores de negocios para las

/L:/

reviamente y con éxito en su campo. Esto con la finalidad

N/

empresas dadas de alt \
=
( \‘\_
de incrementar s&@\g@cnpocnon en el mercado, su estatus como empresa e

incrementar sus u)rmdé/des

Por otro lado, un aspecto fundamental en la construccién de la imagen comercial es
que debe ser realizada por y para el piblico meta. El conocimiento acerca de su
segmento no requiere de costosas investigaciones de mercado, cualquiera puede
acercarse a ellos, indagando sobre lo que piensan de la empresa, compardndolo
con la imagen que usted quiere transmitir para ver cudles son los desafios a cumplir
y lo que usted puede hacer para corregirlo, pero sobre todo si la imagen que se

quiere transmitir es la correcta para su segmento de mercado.



Para esto, es indispensable monitorear constantemente a sus clientes para conocer
sus gustos y preferencias, los cambios que puedan experimentar, etc. Es una fuente
fidedigna de las circunstancias de la empresa. Por esto debe realizar énfasis en las
relaciones publicas de la empresa y echar mano del marketing 1 x 1, que es la
novedad en este campo porque involucra un producto para un cliente, muy posible de
aplicar por microempresas, pero dificil por las grandes. Es a partir de este concepto
que podemos empezar las microempresas a construir cimientos sélidos para ventajas

competitivas.

En realidad no es tan costosa la incorporacion de la imagen comercial a la
microempresa si se elabora con inteligencia, optimizando los recursos aplicdndolos a
los aspectos mdés fundamentales arriba mencionados. Tamblen/gs saludable destinar
un porcentaje de las utilidades para aspectos relaqonqdos @110 imagen, ya sea

para modificarla, instaurarla o comunicarla a otros aspecto§de la empresa.
</ N\
)

Los aspectos mds importantes en la |m0|gen c&r‘kvﬁ"al aplicable a cualquier

microempresa son, sin duda alguna, las qgruRngs dentro de la categoria de

Fe%ecnvqmente, dentro del disefio de

ambientales y de servicio, figuras dos y 'rr;s

%J '//

—~ \QJ
En cuanto a los diferentes segmefﬂos que se pueden encontrar para cada

/

microempresa, es importante dvsengr estrateglqs diferentes para cada uno de ellos,
desde los productos, prec;cs\\ser‘/mlo entre otros aspectos. Todo esto con la

finalidad de atender de\ﬁwdera eficiente los distintos nichos de mercado que

7
resulten de su estudio, porque cada uno tiene sus propios requerimientos.

( \\\
&’
. /
\s —

Por ultimo, poden?@s}nenaonar que la imagen comercial sirve como herramienta de

“\\v

marketing interno, porque los empleados se sentirdn mads satisfechos por laborar en
una empresa mds reconocida y con mejores instalaciones, donde se toma en cuenta
su opinién y se trata con educacién a todas las partes involucradas de la empresaq,

entre otros aspectos que puedan surgir.



10.2 Recomendaciones.

Algunas recomendaciones importantes que debe evitar pasar por alto cualquier
microempresario son:

* Evitar caer en manos de “casas de disefio” o “boutiques”, gastando todo su
presupuesto en letreros luminosos y tarjetas de presentacién, la imagen no
funcionard a menos que tome en cuenta a su publico meta y cambie, desde
dentro, sus actitudes y valores.

* Si contrata a un profesional para el disefio de su logotipo, hdgale saber lo
que le gustaria a sus clientes, no a Usted. Y déjelo realizar su trabajo,
recuerde él es el profesional, no usted.

* Haga extensiva su imagen a uniformes, papeleria o a s’& |’o(op|o vehiculo.

)

* Tome en cuenta la opinién de sus empleados, sobre/’r do si estdn en contacto
. . N
directo con los clientes. / \ —

* Comunique a sus empleados el concepto de/’(a»/lmé(gen comercial que Usted

planea instaurar. Todo empieza desde d/en‘rrg\%n sus valores y actitudes y

\\//’

cada miembro del equipo cuenta.

* En la medida de lo posible realic ac ividades usted mismo, se ahorrard

dinero que puede invertir en o'er mb}'o
\\ =
* Innove constantemente en sus’/]drqdbc'ros o servicios, manténgalos vigentes por

mds tiempo.

O

N
* Mantenga sus finanzas \(eglsfrqdqs cualquiera alteracién, analice si es algin
Ve \\""

problema m'rerno, ani\es)cle pensar que la economia del pais no anda bien.

* Es recomendab
7N
pueden brmdgr m)formaaon valiosa sobre qué productos se venden mds, etc.,

que’lleve inventarios de sus productos vendidos, estos le
N

pero sob@ T&Io si el incremento de sus ventas no se debe a efectos de la
inflacion, al comparar con las ventas de articulos del afio pasado.

* Monitoree constantemente a sus competidores para obtener informacién
sobre cambios en el giro, como les va en las ventas (con sélo observar el
local, no es necesario espionaje de gran nivel), precios, etc.

* Ofrezca ventajas competitivas que sean perdurables y dificiles de igualar
por los competidores.

* Esté atento a los programas de apoyo que otorga el gobierno a las PYME,

son créditos accesibles para microempresarios.



Glosario.

Calidad total: Proceso que normalmente estd orientado a satisfacer las necesidades de

los clientes. Es uno de los instrumentos para mejorar la eficiencia.

Canal: es un medio, un portador de mensajes, o seqa, un conducto; la elecciéon de canales

es, a menudo, un factor importante para la efectividad de la comunicacién.

Cédigo: Los coédigos son estrategias sociales del uso de elementos lingUisticos que han de

adecuarse a la situacién.

Cultura corporativa: Es un patrén de comportamiento que genera modalidades de

creencia, pensamiento, accién, actGa como un organismo. -

/r/i‘ A

(( \’\‘\“

\ )

Decisiones estratégicas: Son las que establecen la orlehtac\%n general de una
N

organizacién y su viabilidad mdaxima, a la luz de ks%camblos (predecibles e

impredecibles) que pueden ocurrir en los dmbitos de g; m»te*es o competencia. Son las

que moldean las metas de la organizacién y con'rrlbuyen c\étermmqr los amplios limites
. N
donde se habrd de operar. ,

la sociedad u organizacién y los cursgs\de\oédon alternativos para su solucién. Las
\\\ /
herramientas utilizadas pueden qgrupdrsg en métodos cualitativos y cuantitativos.

O

a \\
‘\

Empatia: Es la proyeccién |mqg(nom‘q tﬂa la propia conciencia dentro de otro ser, y en el

7\\/

acto de la comunicacion, el /frb ser “es el receptor.

/5:(\
( A\
Estrategia: Patrén o plan que integra los objetivos y politicas de una organizacion.
\\ ~__
Ve N\ \ . . .
Establece, ademds, tna secuencia coherente de las acciones a realizar. Adecuadamente
T
formulada pone orden y asigna los recursos de la organizacién, a efectos de lograr una

situacion viable y original, asi como anticipar cambios en el entorno y las acciones

imprevistas de los oponentes inteligentes.

Estrategias de Marketing ofensivo: son un tipo de estrategias disefiadas para obtener un

objetivo en concreto: cuota de mercado, clientes clave, segmentos de mercado de alto

margen, etc.



Estrategia de posicionamiento: Decide cudl es la forma mds aconsejable de posicionar a

una empresa o candidato, considerando las fortalezas y debilidades propias y las de

los demds empresas o candidatos.

Grupos de influencia: Los grupos de influencia pueden ubicarse en una sociedad, donde

reciben el nombre de Grupos de interés, presiéon o grupos de tensién. O bien dentro del
Estado correspondiente a una determinada sociedad, en cuyo caso hablamos de
Factores de Poder. Un grupo de influencia se define como un conjunto de personas que

tienen una misma modalidad o intencidn

Identidad: Es la esencia de una entidad, organizacién, grupo o pueblo. Es la verdad

constituida por normas, valores, cultura. La imagen la puede crear el asesor pero la

identidad la define el cliente :’f/ﬂ/ N
\\\ //‘,

Identidad corporativa: es una estrategia de dlferenglacion.// Es el conjunto de

interpretaciones mediante el cual el piblico identifica om%hg/dq un producto o servicio

O una marca. — NS

condiciones de los publicos.

=\ 0
Marca: es el punto de dlfererigaglon del producto o servicio respecto a sus

competidores, que la hace especwﬁ ¥ Unica. Toma la forma de una estructura simbélica,
~N =4

Mensdaje: En la comuﬁk:}gctdn humanq un mensaje puede ser considerado como una
conducta fisica: trad%élah de ideas, propésito e intenciones en un cédigo, en un conjunto

sistemdtico de simbolos.
Meta: Fin a que se dirigen las acciones o deseos de una empresa.

Obijetivos: Establecen qué es lo que se va a lograr y cudndo serdn alcanzados los

resultados, pero no establece como serdn logrados.



Percepcién: Es el proceso mediante el cual seleccionamos, organizamos e interpretamos
los estimulos sensoriales y la informacién en términos que se acoplan a nuestros propios

marcos de referencia y visiones del mundo.

Personalidad: La personalidad se determina e influyen en ella tanto los genes
hereditarios como el medio social y fisico y las experiencias. Esto proporciona valores
esenciales Unicos, creencias y necesidades que moldean la conducta consistente que
presentamos ante el mundo. De modo que variamos en inteligencia, educacién, creencias
religiosas, nivel social y experiencias, y esto afecta la forma en que nos comunicamos

con los demas.

Personalidad corporativa: Es lo que hace que una empresa sea ésa y no otra. El centro

psiquico corporativo son las creencias, los valores, su misién, sUs ObjeTIVOS, su actitud
\

—/
corporativa. ~
,“\\,,,//
/ — \\~,,,,,/
Plan: El concepto bdsico es comparar, vender, producir )f/?}h@;‘:“icr. El control de gestion

evalla si esas cuatro actividades se realizan con eflc&n%r

)
%@cciones necesarias para alcanzar

Plan de mercadeo: es un documento que detquo

/ /

términos generales debe describir y expll@—’fq/;ltuqaon actual, especificar los objetivos

esperados, identificar los recursos que iemec\esnarqn (financiero, tiempo y habilidades),
~
describir las acciones necesarias pqrn\\alcanzar los ob|e'r|vos y disefiar un método para

Precio: es el monto de intercambio asociado a la transacciéon. La determinacién del
precio debe considerar el valor percibido del producto, los costos, precios de la
competencia, posicionamiento deseado, requerimiento de la empresa, comisiones del

canal, etc.



Producto: es todo aquello tangible o intangible que se brinda a un mercado para su
adquisicién, uso y/o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo, incluye
la formulaciéon y presentacién del producto, desarrollo de marca, posicionamiento

deseado, envase, propiedades, etc.

Promocién: todas las funciones realizadas para que el mercado se entere de la
existencia de nuestro producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la venta sea esta
la gestion de los vendedores. Incluye la oferta del producto por teléfono, Internet, radio,

televisién, etc.

Programacién: Determinaciéon de las acciones a realizar y de los instrumentos necesarios

para ejecutarlas, con el objeto de pasar del estado real (actual) q un estado normativo
(futuro). k

Publicidad: es el conjunto de métodos de comunicacién mgsrvq Uﬁ|zqdos para difundir

informacién para dar a conocer un producto, una mgfé@\evﬁna firma. El objetivo es
\/

atraer la atencién del puiblico. La empresa recurre/a’ Ig ublicidad para extender su

.y N
parte del mercado y acelerar la expansién de su&veﬁ'fdsf

\\é/ . . .
Relaciones publicas: es utilizada para que /suAhe tela, usuarios y demds categorias de

N

publico tengan una imagen favorable; }per lg\que su fin es organizar, con objetivos de
( ‘\ // \

imagen y de comunicacién de la polmca geheral un plan de relaciones y de informacién

con todos los publicos Utiles com eI \fm de lograr una actitud favorable hacia la

orgcnlzquon.

Retroalimentacién: La reﬁ’r

mensaje tal y como ek\\Teé‘bldo del receptor. Su impacto y su efecto pueden ser
instantdneos y pode%sos{ como en la comunicacién cara a cara, y retrazados y débiles,
como en la comunicacién de masas. LA retroalimentacién es muy importante para los
profesionales de relaciones puUblicas ya que les permite ajustar, modificar o cambiar

mensajes de acuerdo con los dictados de la retroalimentacién.

Segmentacién: Proceso de agregacién que relne en un segmento de mercado a
personas que tienen necesidades semejantes, o que comparten caracteristicas

sociodemogrdficas o de comportamiento similares.



Servicio de atencién al cliente: Es el conjunto de actividades interrelacionadas que
brinda un proveedor con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y
lugar adecuado y se cerciore del uso correcto del mismo. La asistencia al cliente es una

poderosa herramienta del marketing.

Valores: Representan las convicciones filoséficas de los responsables de dirigir a la
organizacién hacia el éxito. Algunos de ellos serdn permanentes (ética, calidad,
seguridad), otros podrdn variar con el tiempo, de acuerdo a la naturaleza de la

actividad de la organizacion.

Visién: Sefiala addénde quiere llegar la organizacién, es la perspectiva de futuro de la

organizacién.




Anexos
Anexo 1. Encuesta

Encuesta N°
Buen dia. Estamos realizando un proyecto de muebles de madera con disefios para nifios, le
agradeceremos mucho su disposicidén para contestar las siguientes preguntas.

1. ¢Ha adquirido mubles de madera para nifios? Marque con una X una sola opcién:

Sl NO 2Por qué? (Pase a la pregunta 9)

2. 3Qué mueble o muebles adquirié? sHace cudnto tiempo? Puede marcar mds de una

opcidn:
Mueble Hace — 2 aios | Hace + de 2 afos
Burd
Tocador
Cabecera /aan
Bases de cama RN\,
Cajonera (" \\
Cémoda P\
Perchero de pedestal ))
Ldmpara N\
Portarretrato b
Otro. Especifique: (9

3. sDénde lo(s) adquirié?

Carpintero
BGIQ/'?;’IQﬁe'
Azcué
/Liverpool
\\La Casa del
—|\_/Elecktra
Otro gCudl2:

0'75 7\\V
(g7

N Y
4. zPor qué lo(s) ‘,,qdaﬁ(ﬁ?:{ ahi? Seleccione tres opciones por orden de preferencia (Siendo la

primera opcién lade/mayor preferencia):

Opcidn Primera opcién | Segunda opciédn | Tercera opcidn

Precios

Tiempo de entrega
Ubicaciéon

Atencién

Caracteristicas del mueble
Facilidades de pago
Otro. Especifique:




5. 3Cudnto pagd por el(los) mueble(s)?

Mueble Precio que pagd

Burd

Tocador

Cabecera

Bases de cama
Cajonera

Cémoda

Perchero de pedestal
Ldmpara
Portarretrato

Otro. Especifique:

A a[a |||

6. &Tuvo algun problema con el proveedor o los muebles? 3Cudl2 Marque con una X su

respuesta
Proveedor NO _ SI 9
zCual? )
Mueble NO __ SI
2Cual2

7. &Su compra fue a crédito o al contado?

Crédito

/\x

_ Unmes _ 3 meses __ 1 cm9 =_ﬁvaro Especifique

,f\ )

VRN Nl

9. En caso de es'rcblecerse &{Qq empresa productora de muebles de madera con disefios
para nifios, 2en que ¥d/|o que se diferenciara con los demds establecimientos?

Seleccione tres opciol s’ por orden de preferencia (Siendo la primera opcién la de mayor

/

preferencia): 7/’\\
‘\s\fﬁ?‘//
N Primera opcién | Segunda opciédn | Tercera opcidn

Precios bajos

Calidad en el producto
Mantenimiento
Garantia

Facilidades de pago
Disefios exclusivos
Otro. Especifique:




10. 26Qué caracteristicas le gustaria que tuviera el mueble o los muebles? Seleccione tres
caracteristicas, siendo la primera la de mayor gusto.

Primera Segunda Tercera

Caracteristica
opcioén opcioén opcidn

Colores diversos en tonos pastel

Colores diversos en tonos vivos, llamativos

Dibujo de personajes de caricaturas

Tamaio del mueble acorde a la estatura del nifio

Tamaiio del mueble acorde a los espacios de la
habitacion

Otro. Especifique:

11. 6Qué tiempo estaria dispuesto a esperar para la entrega del mueble?

1 semana g//:i Q
15 dias — \\\<\—f&A
1 mes :j\"/ \
2 meses -\
Otro. Especifique: ))

12. Cudntos hijos menores de 15 afios tiene?

13. Datos de identificacién (son tomados como observaicién por parte del encuestador)

)N
7))

/7~
(N
=)
Sexo: F M ”%:,//
//7\,
- (@7
éTiene automévil2 __ No Sl 3Cuéntos?
N O
3Cudntos cuartos tiene? (( )
N\
Sus h habitacién propia? S NO
2Sus hijos cuentan con habitacion propia?
! l\é\:?// P
Fecha: Calle y nim. exterior: Colonia:
Hora: Encuesté:

\\\T:/// /v

\\\::;:?/‘



Anexo 2. Entrevista estructurada

Buenos dias. Esta es una encuesta que la empresa organiza para conocerlo (a) mejor, descubrir sus
inquietudes y servirle mejor. De antemano, gracias por su tiempo.

1. Por favor, conteste con sinceridad la cualidad que piense que mds la defina, marque
con una X la respuesta que elija por cada linea:

1 Reservada Abierta
2 Sentimental Calmada
3 Décil Agresiva
4 Timida Atrevida
5 Ruda Tierna
6 Prdctica Imaginativa
7 Conservadora Experimentadora
8 Dependiente Autosuficiente
9 Indisciplinada Controlada
10 Relajada Tensa

7

2. Con la finalidad de hacerle participe de cambios, promocnones,%fe/c as especiales, le
pedimos los siguientes datos que se manejardn de manera cénfréencnql Rellene los
datos que hagan falta o marque con una X segin convenga\\ ‘/

/ NN

a) Numero telefénico: Vi \/

VM

c) Estado civil: Vs

<\

Soltera \\ N
Casada 4
Unién Libre
Divorcid¢
) ‘Qi:iywaq

nhN|w|N|—

b) Fecha de nacimiento:

Dia
Mes
Afio

N \\ /‘
d) Ultimo grado d%es%dlos

Primaria
Secundaria
Bachillerato

Carrera no terminada
Licenciatura
Maestria
Otro

N|ocj| N [wW[N]|—




e) Ingreso Promedio quincenal:

$1000 a $3000
$3001 a $5000
$5001 a $7000
$7001 a $9000
$9001 a $11000
Més de $11000

o[ N|W[N|—

f) NUmero de bafios en su hogar:

1

2

3
Maés de 3

NIW[IN|[—

A

g) Numero de hijos:

-

:f,/4/,///j
‘\\\\ )

)|
72\
\

N

O] AN W N
N
//

Oy5

Oy 10

Oy 15
Mdés de 15

3. Cuando Ustedwp)}‘)q algun articulo, toma en cuenta la opinién de (marque su opcién
con una X, puede elegir mds de una alternativa):

1 Familia

2 Amigos

3 Compaiieros de trabajo
4 Compaiieros de deportes
5 Otro, écudl?




4, 3Cbmo se enterd de la existencia de la tienda?

1 Por recomendacién
2 Porque es mi ruta
3 Otro, 2Cudl?

5. Del 1 al 10, 3cémo califica los siguientes factores de la tienda? (Marque con una X la
evaluacién para cada opcién):

Nombre de la empresa
Fachada

Ubicacion del local
Horarios

Vestimenta

Servicio al cliente RN
Catdlogo N i
Papeleria )
Exhibicién N
Precio )
Forma de pago
Modelos de muebles >
Publicidad D)
Seguimiento de la venta )
Facilidad para estacionarse -

O[O |N[OMO| N[N —

o

—_
—_

N

w

N

[6,]

/ ) )
= VQ
(A

)

\;Z//
Gracias a su cooperacién, nos permitird esfcﬁ‘ ‘mds en contacto y poderle ofrecer informacién sobre
cambios que se efectien en la empresa a fcvor de usted, muchas gracias y que pase un maravilloso

dia.




Anexo 3. Logotipo aplicado a la tarjeta de presentacion

ﬁ.

StericEACGHO-LIpeZ

\o

Anexo 4. Marca mixta en tramite, apli las etiquetas

5

7 ‘ Intantiles
b € De
g Maders..

De venta en:
Edward y sus muebles




Anexo 5. Notas de remision.

Calzada Veracruz #316 entre Bugambilias y Chicozapote. Sr. Jorge Chi. Cel. 983 10 7 21 22
Colonia Adolfo Lopez Mateos. C. P. 77012 E- mail: 0304972@uqgroo.com

Edward #sus moebles
“diversion y lilidad pard s

Sra. Fecha:

Unidad Importe

TOTAL Gri

Observaciones:

Anexo 6. Folleto.
Desde que nac g convertirse en jovenes,

e
el dormitorio dgbe agpndicionarse para sus Edwa’rd y_sus mueble?_‘ .-
distintas etapas sfynciones importantes: “diversion y utilidad para sus niinos”
dormir, jugar, estu ... En un ambiente de

ensueno

Cel. 983107 21 22
Calzada Veracruz #314 con bugambilias
e-mail: 0304972@ugroo.mx

Infantiles Infantiles
De De
Madera Madera
La habitacion infantil, La habitacion infantil,

un lugar donde crecer un lugar donde crecer



Anexo 7. Fotografias de antes de la incorporacion de la imagen comercial, 2005.
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Anexo 8. Fotografias de la incorporacion de la imagen comercial, 2006.
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Interi cal, sala de exhibicién.
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