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PR TROBUCCION

La prasenis mercados aptcads a la papeleria

LY

ANITAY pretende propomionsy g informacion necesana que nos permide

H

)

entificay las Jdiversas caracherisiicas gue impiden el crecimiento de la

papeleria.

M

4 oebivo de esta inveshigacion es, determinar fos factores de la
competencia gue estan wffuyendo en ja pérdida de clienfes vy
posicionamente de la papeleria "ANITA" y asi poder establecer planes de
accion que le sirvan para jograr su desarrolio y o oasi aumentar su

posicionamento en el mercado.

Dentro de esta investigacion también se lievé a cabo un estudio
mercadologico para determinar ias debilidades y fortalezas que tiene la
papeleria en relacion a su competencia, y asi con la informacion obtenida
poder emitir {as recomendaciones necesarias para la implementacion de
estrategias que mejoren ia situacion actual de esta empresa y logren su

crecimiento y recuperacion del mercado.

Esta nvestigacion esta dirigida a {a propietaria de la papeleria
“ANITA”, asi como a todas las personas con  conochmnentos de
mercadotecnia, administracion y areas afines, asi también pretende ser una
herramienta para los microempresarios interesados en reaiizar un  estudio

de mercado vy lievar a cabo el pianteamiento de estrategias.
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ABSTRACT

The present investigation of markets apphed to the stationery
"ANITA” it seeks to provide the necessary information that allows us {o
identify the diverse and characteristic that impede the growth of the

stationery.

The objective of this investigation 1s to determine the factors of the
competition that are influencing in the ioss of clients and positioning of the
staticnery "ANITA" and this way to be to able to estabiish action plans that
are good to achieve its development {c settie down and this way {0 increase

thewr positioning in the market.

Inside this investigation it was aiso carried out a marketing study to
determine the weaknesses and strengths of the stationery in reiation fo their
competition, and this way with the obiained information to be abie to emit the
necessary recommendations for the implementation of strategies that will
improve the current situation of this company and achieve their growth and

recovery of the market.

This investigation is directed to the owner of the stationery "ANITA”,
as weli as to ail the people with marketing knowledge, adrministration and
areas ne, likewise it seeks to be a tool for the micro managers interested in

to carry out a market study and to carry out the position of strategies.
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CAPITULO |
PROPOSITO ¥ ORGANIZACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

B fa actuahidad el nivel de competitividad en todos los ambitos del
mercado se ha incrementado de tal forma que todas las empresas sin

importar su @amano tenen que buscar superar a sus competidores.

Lo anterior lo vemos reflejado en la situacion que actuaimente esta

1

viviendo la papeleria "ANITA™ ubicada en ia colonia Santa Cruz Buena Vista
del Municipic Pueblo Nuevo del Estado de Puebla, ya que a pesar de ser la
plonera de la zona se ha visto afectada por la incursion de cuatro papelerias

establecidas en la misma drea.

£s por eilo que por medio de una investigacién de mercados se
buscaran ips factores que estan afectando el desarviio de esta
microempresa, para asi poder determinar ias causas que interfieren en el
crecimiento de dicho establecimiento, anaiizando el impacto que gjerce la
papeieria sobre sus clientes y competidores, por medio de un sondeo que
nos permita conocer las fortalezas y debilidades con las que cuenta, asi
como la imagen del mercado gue proyecta tanto la papeleria "ANITA” como

sus competidores.

Este proyecio pretende wlentificar las causas que originaron la
problematica actual de ia papeleria, por medio de un analisis que le permita a

esta empresa establecer estrategias para mantener e incrementar clientes.



1.2 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Ef proposito de esta investigacion es poder identificar las variabies que
afectan ei desarroiio y fimitan el crecimiento de ia papeieria "ANITA” y las
razones por las cuales estd perdiendo el posicionamienio dentro del

mercado.

Dentro de esta mvestigacion también se llevara a cabo un estudio
mercadoldgico para delerminar que debiiidades y foralezas liene la
papeleria en relacidon a su competencia, y asi con la informacion obtenida
poder emitir las recomendaciones necesarias para fa impiementacion de
esirategias que mejoren la situacion actual de esta empresa y iogren su

crecimiento y recuperacion del mercado.
1.3 OBJETIVO GENERAL

Determinar los Tactores de la competencia que estan mfiuyendo en la

n

perdida de clientes y posicionarniento de ia papeleria "ANITA
‘1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

«  Satisfacer la inquietud de la duefna de ia papeleria "ANITA" sobre ia

necesidad de informacion para una correcta foma de decisiones

acerca de ia situacion de su empresa.

» Encontrar fas razones por fas cuales se ha dado una peérdida de

clientes en ia papeleria "ANITA".

» jdentificar fas necesidades, gusios y preferencias, que tienen {os

clientes del sector en el mercado ai cual pertenece ia papeleria.



v Conocer ias forfalezas y debilidades de la empresa asi como las de la

compeiencia.

«  Huscar soluciones posibles para i0s problemas arrojados por la

investigacion que se lievara a cabo.

= Delermirar con que Amenazas y Oportunidades cuenta la papeleria

dentro del mercado al cual pertenece.

= Por medio de la ubilizacion de diversas nerramientas de analisis
situacional, buscar definir ei posicionamiento de fa papeieria en ei
mercado.

1.5 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

L.a razon por la cual se esta realizando esie proyecio es para oblener
informacidn, que facilite una adecuada toma de decisiones para solucionar
ia situacion actual por fa que esta atravesando la papeleria "ANITA" debido
a la competencia directa de cuatro nuevas papeilerias en la misma zona

gecgrafica.

1.6 ALCANCES

Esta invesligacion esta dingida a la propietarnia de la papeleria "ANITA”
Sra. Ana Maria Bomila Vazquez, asi como a {odas las personas con
conocimientos de mercadotecnia, administracion y areas afines, también
pretende ser una herramienta para [os microempresarios interesados en
reaiizar un esiudiv de mercado y ilevar a cabo el planteamierito de

estrategias.



ats  senalar gque no s pretende Jdesatroliar un pgdn (8137

Encontrar la  informacion  necesaria para respaidar las
recomendaciones gue seran emitidas a parliy de esla nvesligacidn misma
gue s& esperg sea de ulilidad a la dusha de la papeleria y asi pueda

solucionar los problemas que se le presenien a ja empresa.

También se busca conocer 1as expectativas y el posicicnamiento gue
perciben ios clientes sobre ef servicio, calidad, precio y variedad de

producios gue desean recibir de una papeisria.



MmARCO CONTEXTUAL
El obielivo de este marco cordexival es Tamilianzar a s duefa v &

cualGuitsd peisona interesada en este proyecto por medio de los conceplos

basicos de administracion y mercadotecnia

2.9 ADMINISTRACION:

28 et proceso de disefnar y mantener un entorno en ei que, trabajando
en grupos ios individuos cumpian eficientemente objelivos especificos (Koot

Waeihrich. {998, Pag. 0)

ADMINISTRACION:

Es un arle. £s saber como hacer algo. Hacer cosas en vista de las

reatidades de una stUBCION. (ividem Pag. 13)
g

ADMINISTRACION:

Administracion viene dei latin AD {Dwreccion, tendencia) y MINISTER
(Subordinacion u obediencia) y significa cumplimiento de una funcion bajo el
mando de olra. La tarea aclual de ia administracion es interpretar 1os
objetivos propuestos por {a organizacion y transformarios en  accion
organizacional a través de ia pianeacion, organizacion, direccion y ei controi
de iodos ios esfuerzos realizados en fodas las areas y niveles de la

grganizacion, con et fin de aicanzar tales objetivos. (Chiavenato. 1998, Pag. 8)



2.2 EMPRESA:
B uh argarusino socid, constituids con un capital fundacional v un
capitai souial, gue mediante ia aplicacion de oS TECUISOS SCONDMICOS,

financieros, mabeniales, Bcnicos y elementos humanos buscan lograr el
objetivo orgamzacionai a través de la satisfaccion de necesidades materiales
Y SENVICIOS pard fa consecucion de utihdades. (Cruz. Otorio 2001)

EMPRESA.

Recursos humanos, matenales y iécnicos integrados para formar una

unidad econdmico-social. (Modemo diccionario de contabilidad, 2002, Pag.105)

2.3 CLIENTE:

Es aiguien a guien un ndividuo proporciona servicio, informacion,

apoyo o produclos. (@ikmund 1898, Pag. 208)

2.4 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS POR SU TAMANO:

MICRQO: Formada desde una hasta quince o personas. (Frankin, 2001, Pag. 15)

PEQUENA: Formada desde dieciséis hasta cien personas. (ibidem Pag. 15)

MEDIANA Formada desde ciento un hasta doscientas cincuernita personas.
(lbidem Pag. 15)

MACRO: Formada desde doscientas cincuenta y un personas en adelante.
(Ibidem Pag. 15)



2.5 OBJETIVOS:

Do es e se persiguen por medio de una achividad de una u

otra ndole. ®aontz v Weihiet 18UB Pag 150
{ Y B i

OBJETIVOS:

Son ta finahdad, mela hacia donde se prelende llegar con la aplicacion

de los esfuerzos y recursos. (Moderno diccionano de contabilidad, 2002, Pag. 181)

2.6 PLANEACION:

Es un proceso gue comienza por los objetivos, define estrategias,
politicas y planes detaliados para alcarizarios, establece una organizacion
para la instrumeniacion de las decisiones e inciuye una revision del
desempeno y mecanismos de refroalimentacion para el micio de un nuevo

cicio de planeacion. (Koontz y Weihrich. 1998, Pag. 125)

2.7 ORGANIZACION:

Elemento del proceso administrativo que pretende coordinar en tiempo
y espacio {os recursos humanos, maleriales y iecnicos, asi  como el
sefatamiento distribucion de actvidades, descripcion y jerarquizacion de los

puesios. (Moderno diccionano de contabiidad, 2002, Pag. 185)
2.8 INTEGRACION:
Clemento del proceso administrative, consiste en oblener y articular

todos los recursos materniaies y humanos gue inlervienen en una empresa.
{Ibidem, 149)



2.9 DIRECCIGN:

Focese consistente an nfiuir en ias personas para que conbrivuyan al
cumplimiernto de las metas organizacionales v grupales. (Roonlz y Weihnch, 1998,
Pag. 498)

2.10 CONTROL.:

Es ta medicion y comeccion del desempefio a fin de garantizar que se
han cumpiido fos objetivos de la empresa y ios planes ideados para

alcanzarios. (bidem Pag. 636)
2.11 MERCADG:

Sitio publico donde se venden, compran o penmutan mercancias.
Conjunio de oferenies y demandanies qgue influyen sobre la determinacion de

03 pi‘@ﬁ?QS. {Moderno dicaionario de comabiiidad, 2002, #ag. 172)
2.12 INVESTIGACION DE MERCADOS:

Procveso objetivo y sistematico en el que se genera la informacion con
el fin de ayudar en la toma de decisiones de mercado. Proporciona la
informacion necesaria en la cuai se basan ias decisiunes, la investigacion de
mercados puede reducir fa incertidumbre de una decisidn y disminuir, por
tanto, ei riesgo de fomar la decision equivocada. Sin embargo, la
investigacion debe ser una ayuda para el criterio de la gerencia y no un

sustituto de esie. (Zikmund. 1998, Pag. 4)



2.13 TIPS O iINVESTICATION DE MERCADCS:

2.13.1 EXPLORATORIA:

Se conduce para aclarar ia naturaleza de los probiemas ambiguos. No
intenta proporcionar la evidencia conciuyente que determine un curso
particular de accion, se conduce con fa expectativa de que se requerira una
investigacion subsecuenie para proporcionar dicha evidencia conciuyente,

ag conducida para aciara y definir la naturaleza de un problema. (ibidem Pag. 51)

2.13.2 DESCRIPTIVA:

Consiste en describir ias caracteristicas de una poblacion o fendmeno.
intenta determinar ias respuestas a ias preguntas ¢Quién, Qué, Cuando,

Como y DOnde?. poden pag 51)

2.13.3 CAUSAL.:

Su principal meta es identificar las relaciones de causa y efecto entre
las variables. Los investigadores tienen por [o general una expectativa sobre
ia refacion que se explicara, como. pronosticar ia infiuencia del precio, del

empaque, de la publicidad y de las ventas. (ibidem fag. 52
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{Zikmund. 1998, Pag. 55)
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2.15 GRAFICA DE FLUJO DEL PROCESO DE INVESTIGACION

| Descubrimiento del
problema

Descubrimiento §
y definicidn del ' %

problema L

Seleccion de ka Wonica

de investigacion g
exploratoria

v

Encuestas

Piloto

{ Datos
§ secundarios
8§ (historicos}

sobre
# experiencias |

Seleccitn del .
método basico de >
investigacién

. \\h/ ,

Observacion

Disefic de la
1 investigacion

Encuesta Experimento Estudio de
. L SRR datos

11 Entrevista {E Cuestionario é | ! L.aboratorio ‘s Campo 3 | secundarios

‘




/ Seleccion del “\\ r——
T disefiodela : E Muestreo
1 muestra

E Probabilidad ii§ Improbabilidad

™
¢

datos (frabajo de

E Recopilacién de datos

campq?

1 Codificacion 1 Analisis y

y edicion de 1 procesamiento

datm& , 1§ de datos
Procesamiento
2 de da‘a@s

orprotation de | fee—

los hallazgos | Informe y

‘ % 1 conclusiones

{ Informe

MNota: Las cajas con forma de diamante indican las etapas en el
proceso de investigacion en fas gue debe tomarse ia opeion de aplicar una o
mas técnicas. La linea punteada indica una ruta aiternativa que evita la

investigacion expioratoria. (Zikmund. 1998, Pag. 56.)
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2.16 DEFINICION DEL PROBLEMA:

La definicion metodica del probiema de investigacion proporciona un
sentido de direccion a ia investigacion. La atencion cuidadosa a la etapa de
definicion del problema permite al investigador establecer los objetivos
adecuados de la investigacion. Si el propdsito de esla es claro, las
oportunidades para recopilar la informacion necesaria y relevante y para

omitir la informacion inutil seran mayores. (Zikmund. 1998, Pag.57)
2.17 PROCESO DE DEFINICION DEL PROBLEMA:

1) Averiguar los objetivos del que toma las decisiones. Entender los

antecedentes del probiema.

S

Aisiar e identificar el problema, no ios sintomas.

Determinar ia unidad de analisis.

£}
-~

4) Determinar fas variabies relevantes.

5} Establecer ias pregunias (Hipotesis) y los objetivos de investigacion.
{Ibidem Pag. 107)

2.18 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:

Desde el inicio, un investigador debe decidir con precision 0 que
investigara. Después de identificar y aclarar el problema, el investigador debe
hacer una presentacion formal del probiema y de los objetivos de la
investigacion, o cual establece el tipo de informacion que debe recopilarse y

proporciona una estructura para el objetivo del estudio. (bidem Fag. 59)
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2.19 PLANEACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION:

Despues que el investigador formulé el probiema de investigacion,
debe realizar el diseno de la investigacion como parte de la etapa de disefio
de la investigacion. Un disefo de investigacion es un plan rnaestro que
especifica los métodos y procedimientos para recopilar y anaiizar la
informacién necesaria; £s una estructura para el plan de accion de la
investigacion. Los objetivos del estudio determinado durante {as etapas
iniciales de la investigacion se incluyen en el disefo para tener ia seguridad
de que fa informacion reunida es apropiada para resolver el problema. Ei
investigador también debe determinar ias fuentes de informacion, la técnica
de disefio, la metodologia, el muestrec, fa programacion y el costo de ia

investigacion. (Zikmund. 1998, Pag. 60)

2.20 SELECCION DEL METODU BASICO DE INVESTIGACION:

Las cuatro técnicas basicas de disefo para la investigacion descriptiva
y causal: Encuestas, experimentos, datos secundarios y observacion. Los
objetivos del estudio, las fuentes de datos disponibles, la urgencia de la
decision y el costo de la obtencion de los datos disponibies, la urgencia de la
decision y el costo dela obtencion de los datos determinaran cuai técnica de
disefio debe seleccionarse. (Ibidem Pag. 60)

2.21 ENCUESTAS:

El método mas comun para obtener datos primarios es la aplicacion
de encuestas. Es una técnica de investigacion en la gue se recopiia la

informacion de una muestra de personas mediante un cuestionario. (ibidem
Pag. 60)
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2.22 EXPERIMENTOS:

La expenmentacion permite la investigacidon de cambios en una
variabie como las ventas, mientras manipula una o dos variables diferentes,
guiza el precio o la publicidad bajo condiciones controladas. £n forma ideali,
el control experimental proporciona una base para aisiar los factores

causales por medio de la eliminacion de ias influencias externas.(ibidem Pag. 61)
2.23 DATOS SECUNDARIOS:

Los datos secundarios o hisioricos son datos previamente recopiiados
y organizados para algun proyecto distinto del que se realiza en sse
momerto. (ibidem Pag. 58)
2.24 OBSERVACION:

El objelivo de muchos proyeclos de investigacion consiste
simpiemente en registrar io gue es posible observar. Datos que pueden
registrarse mecanicarmente o ser observados por personas. (ibidem Pags 62-63)

2.25 MUESTREO:

Se determina quién integrara la muestra, qué amplitud debera tener y

como se seleccionaran las unidades de esta. (ibidem Pag. 64 )

2.26 RECOPILACION DE DATOS:

Es la stapa en la que el investigador recaba ios datos. (ibidem Pag. 65 )
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2.27 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS:

Etapa en la que el investigador realiza varios procedimienios
relacionados entre si para presentar ios datos en un formato que respondan
las preguntas de Ja gerencia. (ibidem Pag. 66 )

2.28 ANALISIS:

s la aphcacion de la iogica para entender ios datos recopilados sobre
un tema, incluye ia determinacion de patrones consistentes y el resumen de

ios detalles relevantes descubiertos en la investigacion. (ibidem Pag. 66 )

2.29 PREPARACION DE CONCLUSIONES E INFORMES:

Etapa en la que el investigador interpreta la informacion y obtiene
conclusiones de tal manera gue se puedan comunicar a los que toman ias
decisioNes. (ividem Pag. 66 )

2.30 VARIABLES:

tna variable es cuaiquier cosa que varia o cambia su valor. (ibidem Pag.
110)

2.3%1 TIPOS DE VARIABLES:

% VARIABLE CATEGORICA: Vanable que tiene un nimero fimitado de
vaiores distintos.

< WVARIABLE CONTINUA. Es una variabie gue tiene un ndmero infinito de

valores.
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% VARIABLE DEPENDIENTE. Crnteric vanable gue se espera sea

pronosticado ¢ explicado.

 VARIABLE INDEPENDIENTE: Una variable que se espera influya sobre

una variable depencienie. (Zikmuny, 1998, Pag. 110)

2.32 FUENTES PRIMARIAS:

Son datos recopilados y organizados especificamente para el proyecto

que se lieva a cabo en ese momernto (bidem Pag. 58)

2.33 FUENTES SECUNDARIAS:

Son daios previamente recopilados y organizados para algun proyecto

distinto dei que se realiza en ese momento. (videm Pag. 58

2.34 HIPOTESIS:

Es un planteamiento no probado o suposicion que expiica en forma
tentativa determinados hechos o fenomenos; una respuesta probable a una

pregurnta de investigacion. (ibidem Pag. 112)

2.35 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD:

Critrevista amplia y relativamente poco estructurada en ia que el
entrevisiador formula muchas preguntas y busca respuesias mas profundas.
(Ibidem Pag. 144)
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2.36 ESTIMACION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA
Para estimar el tamano de ia muestra el investigador:
1)} Estima la desviacion estandar de {a pobiacion.
2y Hace un juicio sobre ia magﬁitud de error permitido.
3) Determina un nivel de confianza. © (Zikmund. 1998, Pag. 464}

Esta formula es para poblaciones finitas (menos de 500,000

elementos).

n=Z°Npq

e“(IN-1)+Z° pq

n = Tamaio de la muestra.
Z = Mivel de confianza.

p = Probabilidad a favor.

g = Probabilidad en contra.
e = Error de estimacion.

N = Universo o poolacion. (ividem Pag. 466)
2.37 ESCALA MULTIDIMENSIONAL.:

También conocido como mapa perceptual. Es una técnica de
representacion espacial que permite visualizar sobre un mapa un conjunto de

estimulos 0 percepoiones, cuyo posicionamiento reiativo se desea analizar.

(Cavazos, Dictembre 2002)
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2.38 ESTRATEGIA:

Determinacion del propodsito (o ia mision) vy ios objelivos basicos a
largo piazo de una empresa y adaptacion de cursos de accion y asignacion
de los recursos necesarios para iograr estos propositos. (Kooniz y Weihrich. 1998
Pag. 781

ESTRATEGIA:

La ciencia y el arte de comandancia miiitar aplicados a la pianeacion y
conduccion generai' de operaciones de combate a gran escaia La
determinacion de ias metas y objetivos basicos a largo piazo en una
empresa, junto con la adopcion de cursos de accion y la distribucion de

recursos necesarios para lograr estos prop0Ositos. (Gareth y Hill, 1998 Pag. 5)
ESTRATEGIA:

s el patrdn de objetivos, propdsitos o metas y planes y politicas

principales para alcanzar esas melas. (Hoter y Schendel, 1998, Pag. 20)
2.39 TOMA DE DECISIONES:

Seleccion de un curso de accion entre varias opciones; seleccion

racionai de un curso de accion. (Koontz y Weihrich. 1998 Pag. 786)
2.40 PLANEACION ESTRATEGICA:

Proceso de solucion de probiemas aplicado a definir la estrategia de

una urganizacion. (Hoter y Schendel, 1098, Fag. 48)
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2.41 MODELQO DEL PROCESU DE ADBINISTRACION ESTRATEGICA:

i H Mision y Metas
! , i .
| Y W %
Anaiisis interno Seleccion Andlisis externo |
Fortalezas y estratégica DOFA Oportunidades y |
debilidades l amenazas i
! Estrategia a
| nivel funcional
Estrategia a
A nivel negocios
|
Estrategia global
Estrategia a nivei
| corporative
1
i T
| \

E || IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA

|

Disefio de la estructura
organizacional

.

Disefio de sistemas

i Conflicto, Politica I _
_yGambio U

decontrol |

% |
Adecuacion de la | |
estrategia, la estructuray || g
lns controlee ] 1

Retroalimentacion

(Gareth y Hill, 1998, Pdg. 9}
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2.41.% MISION:

La mision expone el por qué de la existencia de la organizacion y el

que debe hacer. (Gareth y Hill, 1998, Pag. 10}
2.41.2 METAS PRICIPALES:

Especifican 1o gue la organizacion espera cumpiir de mediano a largo

plazo. (ibidem, Pag. 11}

2.41.3 ANALISIS EXTERNO:

Su objetivo es identificar las oportunidades y amenazas estratégicas
en el ambiente operativo de la organizacidn. Se deben examinar tres
ambientes interrelacionados. el inmediato, o de ia industria (donde opera la
organizacion), el ambiente nacional y el macroambiente mas amplio. (ibidem,
Pag. 11)

2.41.4 ANALISIS INTERNO:

Posibilita fijar con exactitud las fortalezas y debilidades de la
organizacion. Es el analisis de la cantidad y calidad de recursos disponibles

para ia organizacion. (ibidem, Pag. 11)

2.41.5 SELECCION ESTRATEGICA:

La generacion de una serie de alternativas estratégicas, dadas las
fortalezas y debilidades intermas de ia compania junto con sus oporiunidades
y amenazas exiernas. Se conoce la comparacion de debilidades,

oportunidades, fortalezas y amenazas como analisis DOFA. (ibidem, Pag. 11-12)
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G W SeHSCCIGHIGUD BOr  una

caG0 para ganar una venigja competitiva v ias diferentes estrategias de

posicicnamientc gue se  puedan ubilizar en los distinkos  ambientes

nGUstngles. (Gareth y Hill, 1908, Pay. 12}

2.41.8 ESTRATEGIAS GLOBALES:

n el mundo aciual de mercados y competencia giobales, lograr una
ventaja compelitiva y minimizar el desemperio exige cada vez mas que una
compania expanda sus gperaciones mas alig de su pais. En consecusncia,
una firma debe considerar las diversas estralegias globales gque pueda

SeQuUIr. {ibidem, Pag. 13)

2.41.9 ESTRATEGIA A NIVEL CORPORATIVO:

La estrategia mivel corporativo esta relacionada con dos preguntas (1)
JEn yué areas de negocios deberia participar ia comparnia de manera que
maximice su utilidad a largo plazo? (2) ¢ Qué estrategias deberia ulilizar para

ingrasar y salir de ias areas de negocios?. (bidem, Pag. 13)
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2.41.10 {HPLEMENTACION UE LA ESTRATEGIA:

La implementacion estratégica se divide en cuatro componentss

principales: (1) Disefiv de estrucluras organizacionales apropiadas, (2)

Diseno de sisiermas de control, (3) Adecuacion de la estrategia, la estructura

y los confroles, (4) Manejo del conflicto, {a politica y el cambio.

n

Diseito  de  wuna  esbructura  organizacional.  Para  lograr el
funcionamiento de una estrategia, independienlemente de si esia es
itentada o emergents, la organizacion necesita adoptar la estructura
correcia. Disefiar una estruciura implica asignar responsabiiidad de
tareas y autoridad para la toma de decisiones dentro de una
organizacion. Los aspectos contempiados incluyen como dividir mejor
a uria organizacion en subunidades como disiribuir la autoridad entre
los diferenies niveles jerarquicos de una organizacion y como iograr la
integracion entre subunidades. Las opciones analizadas cuestionan si
una organizacion debe funcionar con una estructura alla v plana, el
grado de centralizacion o descentraiizacion de ia autoridad en la toma
de decisiones, el punto maximo para dividir fa organizacion en
departamentos y los diferentes mecarismos disponibles para integrar

es0s departamentos. (ibidem, Pag. 13)

Dissfo de sistermas de control: Ademas de seleccionar una estructura,
una empresa fambién debe establecer sistemas apropiados de control
organizacional. Esta debe decidir como evaluar de la mejor manera el
desempeno v controlar las acciones de ios depaﬁamenms. l.as
opciones se clasifican desde los coniroies de mercado y de
produccion hasta ias aiternativas burocraticas y de controf a través de

la cullura organizacional. Una organizacion también necesita decidir



gué tipe de sisiemas de remuneracion g inceniives debe establecer
parg sus empleados. (nidem, Fag. 13-14)

3. Adecuacién de la esfrategia, la estructura y fos controles: si ia
compania desea tener exito, debe lograr un agjusie entre su estrategia,
estructura y coniroles. Debidec a que diferentes estralegias vy
ambientes establecen diversas exigencias en una organizacion,
exigen distinlas respuesias y sistemas de conlrol estructurales. (ividem,
Pag.14)

4. WManejo dei confiicio, las politicas y el cambio: Los diferentes
depariamentos dentro de una organizacion tiene sus propias agendas
y confhictos. Por tanto, los departamentos pueden compelir entre si
por una mayor participacion en los recursos finitos de {a organizacion.
Taies confiictos se pueden resolver mediante la distribucion relativa
del puder, enfre los departamentos o bien a ravés de una evaluacion

racional de la necesidad relativa. (bidem, Pag.14)
2.41.11 CICLO DE LA RETROALIMENTACION:

indica gyue ia admirusiracion esirategica es un proceso permanente.
Una vez implementada la esiralegia, debe hacerse monilores de su
gjecucion con el fin de delerminar hasta qué punto se logran reaimente los
objetivos estratégicos. Esta informacion se devuelve al nivel corporativo a
través de cicios de retroalimentacion. En este nivel se suministra ia siguiente
fase de {a implementacion y formulacion de estrategias. Esta sirve bien sea
para reafirmar las metas y sstrategias corporativas existentes o para sugernr

cambios.
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De manera alternalive, la retroalimentacion puede revelar que los
objetivos estratégicos eran alcanzabies, pero la impiementacion, deficiente.
En este caso, la siguiente fase en la administracion estratégica puede
concenirarse mas en la implementacion. Debido a que la retroalimentacion

es un aspecio del control organizacionai. (ibidem, Pag. 14

2.42 MODELO DE CINCO FUERZAS:

Una industria se define como un grupo de companias oferentes de
productos o servicios que son sustitutos cercanos entre si. Los sustitutos
cercanos son productos o servicios que satisfacen {as mismas necesidades
basicas del consumidor. Ei desafio para ios gerentes consisie en anaiizar las
fuerzas competitivas de un ambiente indusitrial a fin de identificar ias
oportunidades y amenazas gue enfrenta una organizacion. Este modelo se
concentra en fas cinco fuerzas que generan la compelencia dentro de una
industria: {1) El riesgo por el nuevo ingresu de potenciales competidores, (2)
el grado de rivalidad entre companias establecidas dentro de una industria,
{3} el poder de negociacion de ios compradores, {4) el poder de negociacion
de los proveedores, (5} la proximidad de sustitutos para fos productos de una

industria.



Riesgo de ngreso de
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productos sustitutos

{Gareth y Hill, 1998, Pag. 70)

2.43 COMPETIDORES POTENCIALES:

Son compahias que en el momento no participan en una indusina pero
tienen ia capacidad de hacerio si se deciden. Las comparias establecidas
tratan de hacer desistir a ios competidores poienciaies de su ingreso, puesto
que cuanio mayor sea la cantidad de empresas que ingresen en una
industria, mas dificil serd para aqueilas mantener su participacion en el
mercado y generar utilidades. Por consiguiente, un allo riesgo de ingreso de
poternciales rivales representa una amenaza para ia rentabiiidad de las firmas

establecidas. Por ofro lado, si es menor el riesgo de un nuevo ingreso, tas
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organizaciones estabiecidas pueden sacar ventaja de esta oportunidad para

aumentar precios y obtener mayores rendimientos. (lbidem, Pag. 71)

2.44 RIVALIDAD ENTRE COMPARNIAS ESTABLECIDAS:

Si esta fuerza compelitiva es débii, las empresas tienen la
oportunidad de aumeniar precios y oblener mayores utilidades. Pero si es
sGlida, la significativa competencia de precios, que incluye guerra de precios,
puede resultar de una intensa nvahdad. La competencia de precios limita la
rentabiiidad ai reducir los margenes que se obtienen en ias ventas. De esta
manera, ia intensa rivalidad enire firmas estabiecidas constituye una fuerte
amenaza para ia rentabilidad. ElI grado de rivaiidad entre estas
organizaciones dentro de una industria depende ampliamenie de {res

factores: {ibidem, Pag. 73)

1. Estructura Competitiva;, este factor se refiere a ia distribucion en
cantidad y magnitud de las compariias en una industria particuiar. Las
diferentes estructuras competitivas tienen diversas impiicaciones para
la rivalidad. Las estructuras varian de fragmentadas a consolidadas.
Una industria fragmentada contiene gran cantidad de empresas
medianas o pequenas, pero ninguna esté en posicion de dominar la
industria. Una industna consolidada es dominada por una pequena
cantidad de grandes firmas o, en casos extremos, por una. sola

organizacion.  (ibidem, Pag. 73)

2. Condiciones de Demanda; ias condiciones de demanda de la industria
representan otro determinante de la intensidad de la rivalidad entre
compaitias establecidas. La creciente demanda tiende a moderar ia
competencia al suminisirar mayor espaciv para la expansién. La

demanda aumenta cuando el mercado en su totalidad crece mediante
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la adicion de nuevos consumidores © cuando los consumidores
existentes adquieren mas productos de una industria. Cuando crece la
demanda, ias empresas pueden aumentar i0s Ingresos sin apropiarse
de ia participacion en el mercado de otras firmas. De esta manera, la
creciente demanda proporciona a una organizacion ifa mayor

oportunidad de ampiiar sus operaciones. (ibidem, Pag. 75)

Por el contrario, la deciinacion en ia demanda genera mayor
competencia ya que las companias luchan por mantener ios ingresos vy la
participacion en el mercado. La demanda deciina cuando ios consumidores
abandonan ei mercado o cuando cada uno compra menos. Cuando se
presenta esta situacion una empresa puede crecer solo al apropiarse de la
- participacion en ei mercado de otras firmas. Por consiguiente, ia declinacion
en la demanda constiluye una mayor amenaza ya que aumenta el grado de

rivaiidad entre organizaciones establecidas. (ibidem, Pag. 75)

3. Barreras de Salida, este factor represenia una seria amenaza
cormpeltitva cuando declina la demanda industrial. Estas barreras son
de caracter economico, estratégico y emocional que maniienen deniro
de uri ambito a companias en competencia aunque i0s rendimientos
sean bajos. Si las barreras de salida son altas, ias empresas pueden
bloguearse en una industria desfavorable, puede generarse una
excesiva capacidad productiva. A su vez, la capacidad excedente
tiende a ocasionar a una intensa competencia de precios, con firmas
que reducen precios en un miento por oblener los pedidos necesarnos

para utilizar su capacidad inactiva. (ibidem, Pag.75)
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2.45 EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES:

Los compradores se pueden considerar una amenaza competitiva
cuando obligan a bajar precios o cuando demandan mayor calidad y mejor
servicio. De manera alternativa, ios compradores débiies suministran a ia
compaiia la oportunidad de aumentar los precios y obitener mayores
rendimientos. Si los compradores pueden hacer demandas a una comparnia
dependen de su poder refacionado con el de aguelia. (ibidem, Pag. 77)

2.46 EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES:

Ellos pueden considerarse una amenaza cuando estan en capacidad
de imponer el precio que una compafia debe pagar por el insumo ¢ de
reducir fa calidad de los bienes suministrados, disminuyendo en

consecuencia la rentabilidad de ésta. (Ibidem, Pag. 79)

De manera alternativa, fos suministradores débiles proporcionan a la
empresa la oportunidad de hacer bajar los precios y exigir mayor calidad. Al
igual que con los compradores la capacidad de ius abastecedores para hacer
exigencias a una firma depende de su poder relacionado con el de aquella.
(Ibidem, Pag. 79)

2.47 LA AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS:

Los productos de industrias que satisfacen similares necesidades del
consumidor como los del medio analizado. La existencia de sustitutos
cercanos representa una fuerte amenaza compestitiva, limita el precio que
una organizacion puede cobrar y su rentabilidad. Sin embargo, si ios
productos de una empresa benen unos cuanios sustitutos cercanos

erdonces, mientras las demas condiciones permanezcean constantes ia firma
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2.48 AMBIENTE MACROECONGCMICO

Ambiente
Ambiente tecnolGgico
politico
y legal *

Ambiente
demografico

Ambiente
macroeconémico

Ambiente

{Gareth y Hili, 1998, Pag. 81}
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2.48.1 AMBIENTE MACROECONOMICO

La condicion del ambiente macroeconomico detenmina ta prosperidad
y bienesiar general de la economia. Esto a su vez afecta la capacidad de ia
compafiia para obtener una adecuada tasa de rendimiento. Puesto que el
crecimiento economico conduce a una expansion en el desemboiso del
consumidor, tiende a generar un alivio general de las presiones competitivas
dentro de una industiia. Esta nstancia suministra a las companias la
oporturidad de ampiiar sus operaciones. Ya que la declinacién econémica
genera redhccién en el desembolso del consumidor, aumenta las presiones
competitivas. L.a deciinacion economica con frecuencia causa guerras de

precios en industrias maduras. (Gareth y. Hili, 1988, Pag. 80)
2.48.2 AMBIENTE SOCIAL

El cambio social origina oportunidades y amenazas. Uno de los
mayores movimientos sociales de las décadas de 1970 y 1980 fue ia
tendencia hacia una mayor conciencia de obtener bienestar. Su impacto fue
grande y las companias que reconocieron las oportunidades a tiempo, a

renudo, cosecharon significativos beneficios. (ibidem, Pag. 82)

2.48.3 AMBIENTE DEMOGRAFICO

La cambiante composicion de la poblacidn es otro factor que puede

generar oportunidades y amenazas. (ibidem, Pag. 82)
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Los factores politico v legal también tienen un efecto importarite en el
nivel de oportunidades y amenazas en el ambiente. Una de las tendencias
mas significativas en los Jitmos afios fue el despiazamiento hacia la
desreguiacion. Al eliminar muchas restricciones legales, disminuys ias
barreras de ingreso y dio apertura @ vanias ndustnas para que se

involucraran en irntensa competencia. (ibidem, Pag. 82)
£2.49 VENTAJA COMPETITIVA

Se dice que una compaiia posee una ventaja competitiva cuando su
indice de utifidad es mayor que el promedio de su industria. La tasa de

utilidad normaimente se define como cierto indice. (ibidem, Pag. 106)

2,50 BLOQUES GENERICOS DE FORMACION DE LA VENTAJA
COMPETITIVA

Cuatro factores constituven fa ventaja competitiva: Eficiencia, calidad,
innovacion y capacidad de satisfacer al chiente. Estos son los bloque
genericos de formacion de la venlaja competitiva. Estos faclores son
genericos en el sentido que representan cuatro formas basicas de reduccion
de cosios y de logro de diferenciacion que cualguier compaiia puede
adoptar, independientemente de su industria o de los productos o servicios
gue ofrezca. Se debe tener en cuenia que estos factores se encuentran muy
interrelacionados. Asi, por ejempio, la calidad superior puede Hevar a una
eficiencia superior mientras la innovacion puede aumentar la eficiencia,

cahidad y capacidad de satisfaccion al cliente. (iwidem, Pag. 108)
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La efcencia se mide por 2 cosio de los insumos necesarios para
generar determinado producio. Cuanto mas eficiente sea una organizacion,
menor serda el costo de 08 INsuMos requeridos de crear cualquier producto.
Por consiguiente la eficiencia ayuda a gue una fima logre una venizja

competitiva de bajo costo.

Una de ilas claves para lograr aita eficiencia consiste. en utilizar los

insumos en {a forma mas productiva posibie. (bidem, Pag. 109)
2.52 CALIDAD

Los producios de candad son bienes y servicios confiabies en el
sentido de que desempenan ia funcion para fa cual se disefiaron y la
ejeculan bien. El impacto de la aita calidad de un producto sobre ia verntaja
competitiva es doble. Primero, suministrar productos de alta calidad genera
una reputacion de marca para ios productos de una compania. Segundo, el
impacio de la caiidad en ia veniaja compelitiva proviene de la mayor
eficiencia, y por consiguienie menores costos unifanos ongmados por una
mayor calidad del producto. Una mayor catidad del producto significa que se
pieirda menos tiempo por trabajador realizando productos defectuosos o
suministrando servicios fuera de o normal y se empiea menos tiempo

corrigiendo errores. (ibidem, Pag. 110)
2.53 INNOVACION

La innovacion puede definirse como algo nuevo o novedoso con
respecto a la forma como una empresa opera 0 sobre los producios que ésta

genera. Por consiguiente, la innovacion incluye adelanios en los tipos de
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producios, procesos de produccion, sistemas administrativos, estructuras

organizacionaies y estrategias desarroliadas por una organizacion. {ibidem, Pag.
110-111)

2.54 CAPACIDAD DE SATISFACCION AL CLIENTE

A fin de iograr la aceptacion por parie def cliente, una compania debe
proporcionaries exactamente io que desean en el momento gue lo requieran.
En consecuencia, una firma debe hacer todo o posibie para identificar sus
necesidades y satisfacerias. Enire ofras cosas, lograr una superior capacidad
de corresponder ai cliente implica proporcionarie el valor de lo que pagd.
Satisfacer las necesidades del cliente puede requerir el desarroiio de nuevos
productos con caracteristicas que no poseen producios existentes. En otras
palavras, alcanzar eficiencia, caiidad e innovacion superiores en conjunto
hacen parte del logro de una gran capacidad de aceptacion por parte del

cliente.

Un aspecio de la capacidad de corresponder ai cliente que ha
originado creciente tension es el tiempo de respuesta ai clienie, el lapso que

se emplea en la entrega de un bien 0 prestacion de un Servicio. (ibidem, Pag.112)
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2,55 BLOQUES GENERICOS DE FORMACION DE LA VENTAJA
COMPETITIVA

{Gareth y Hill, 1998, Pag. 108)
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2.56 INTEGRACION VERTICAL:

Significa  que urta  compania produce sSuS  DIOPIoS  INSWMOS
(integracion hacia atras o ascendente ) o dispone de su propia produccion

{integracion hacia delante o descendente §.

La integracidon hacia delante involucra e desplazamiento hacia la

distribucion.

La integracion hacia atras involucra despiazarse hacia la fabricacion

intermedia y la produccion de materias primas. (ibidem, Pag. 261}

2.57 DIVERSIFICACION:

Exsten dos bpos importantes de diversificacion. la diversificacion
relacionada y {a no relacionada. La relacionada se reaiiza en una nueva
operacion de negocios vinculada a ia actividad, o aplicaciones de negocios
existentes de una compafiia, mediante relaciones comunes entre unc o mas
componentes de la cadena de valor de cada actividad. Normalmente estos
vinculos estan fundamentados en las reiaciones de fabricacion, marketing, o
tecnologicas. La diversificacion no relacionada se presenta en una nueva
area de negocios gque No posee una conexion evidente con ninguna de as

Areas existentes de la compania. (ioidem, Pag. 274)

2.58 MATRIZ DE AMENAZAS - OPORTUNIDADES — DEBILIDADES -
FUERZAS {AQDF):

Es un instrumento de guste importante que ayuda a los gerentes a
desarrollar cuatro tipos de estrategias. Estrategia de fuerzas y oportunidades

(FO), estrategias de debilidades y oportunidades (D0}, estrategia de fuerzas
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y amenazas (FA) y estrategia de debilidades y amenazas(DA). (Davd, 1968,
Pag. 199)

ias estrategias FO usan ias fuerzas internas de la empresa para

aprovechar la ventaja de ias vporiunidades exiernas. {iviger, Pag. 200)

iLa estrategia DO pretende superar las debilidades internas
aprovechandc {as oporiunidades externas. En ocasiones existen
oportunidades externas clave pero una empresa tiene debilidades internas

que le impiden explotar dichas oportunidades. (Gareth y Hill, 1998, Pag. 200}

Las esirategias FA aprovechian las fuerzas de la empresa para evitar
o disminuir las repercusiones de ias amenazas externas. Esto no quiere decir
gue una organizacion fuerte siempre deba enfrentar las amenazas del

entorno externo. (ibidem, ag. 200)

Las estrategias DA son tacticas defensivas que pretenden disminuir
las debiiidades internas y evitar las amenazas del entorno. Una organizacion
gue enfrenia muchas amenazas externas y debilidades internas de hecho
podria estar en una situacion muy precaria. En reaiidad, esta empresa quiza
tendria que uchar por su supervivencia, fusionarse, atrincherarse, declarar ia

quiebra u oplar por la liquidacion. (vivem, Pag. 200)

ia matriz AODF sigue ocho pasos y sor:

—h

Hacer una lista de las oportunidades exiernas clave de {a empresa.
Hacer una lista de las amenazas externas clave de la empresa.

Hacer una lista de ias fuerzas infernas ciave de {a empresa.

WM

Hacer una lista de las debilidades internas clave de ta empresa.
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5. Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas y registrar
las estrategias FO resultantes en ia celda adecuada.

6. Adecuar fas debilidades internas a fas oportunidades exiernas vy
registrar ias estrategias DO resultantes en ia ceida adecuada.

7. Adecuar las fuerzas internas a las amenazas exiernas y registrar las
estrategias FA resultanies en las celda adecuada.

8. Adecuar las debilidades infernas a las amenazas externas y registrar

ias estrategias DA resuitanies en ias celda adecuada. (tidem, Pag. 200)

{David, 1998,Pag. 201}
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2.59 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA:

Es un mstrumenio para formular estrategias alternativas y se basa en
dos dimensiones evaluativas. La posicion competitiva y ef crecimienio del
mercado. Las estrategias que deberia considerar una organizacion se
clasifican por orden de airactivo en cada uno de los cuadrantes de la mafriz.
(David, 1998 Pag. 211)

Las empresas gue se ubican en el cuadrante | de ia matriz estdn en
una posicion estratégica excelente. Las esirategias convenientes serian
seguir concentrandose en los mercados (penetracion en ei mercado y
desarroiio del mercado) y los productos presentes {(desarrolioc del producto).
No es aconsegjabie gue una empresa que se ubica en el cuadrante | se aleje
notabiemente de sus ventajas competitivas establecidas. Cuando una
organizacion situada en el cuadrante i tiene demasiados recursos, entonces
las estrategias para la integracion hacia atras, hacia delante u horizontai
podrian ser convenientes. Cuando una empresa situada en el cuadrante |
esta demasiado comprometida con un solo  producto, entonces la
diversificacion conceritrica podria disminuir los riesgos asociados a una linea

de productos muy estrecha. (ibidem Pag 212)

Las empresas ubicadas en el cuadrante il ienen que evaluar a fondo
su actuai enfoque hacia el mercado aun cuando su industria esta creciendo,
no son capaces de competir en forma eficaz y deben determinar por qué el
enfoque actual de la empresa resuita ineficaz y cual es el mejor camino para
que la compaiiia cambie, a efecto de mejorar su competitividad. Como las
empresas situadas en el cuadrante Il estan en una industria cuyo mercado
registra un veloz crecimiento, ia primera opcion que deben considerar es
una estrategia intensiva (y no integrativa o de diversificacion). Si la empresa

carece de una compelencia distintiva o de una ventaga competitiva, la



integracion horizontal sueie ser una alternativa aconsejable. La liquidacion o
e} despojo se deben considerar como uitima instancia. Ei despojo puede
proporcionar {os fondos que se necesitan para adquirir otros negocios o para

volver a comprar acciones. {ibidem, Pag 212)

fas organizaciones situadas en ei cuadrante i compiten en
industrias con crecimenio iento y tiene posiciones cormpetitivas muy débiies.
Estas empresas deben aplicar cambios drasticos sin tardanza a efecto de
evitar su mayor caida y posibie liquidacion. En prnimer lugar, se debe
perseguir una rveduccion considerabie de los costos y del activo
(atrincheramiento). Una estrategia alternativa seria sacar recursos de ios
negocios actuales para dirigirios a otras areas. Cuando todo lo demas a
faiiado, la opcion ditima para i0s negocios que se ubican en ei cuadrante lii

es el despojo o la liguidacion. (ibidem, Pay. 212}

Los negocios situados en el cuadrante iV tienen una posicion
competitiva fuerte, pero estan en una industria que regisira un crecimiento
lento. Estas empresas tienen la fuerza suficiente para iniciar programas
diversificados en areas de crecimientc mas promisoric. Normaimente, ias
empresas gue se ubican en el cuadrante IV tienen grandes fiujos de dinero y
poca necesidad de crecimiento interno vy muchas veces pueden perseguir
con éxito la diversificacion concentrica, horizontai o de congiomerado. Las
empresas situadas en el cuadrante IV también pueden constituir empresas

de riesgu compartido. (ibidem, Pag. 213)
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CRFCIMIENTO RAPIDO DFI MFRCADO

Cuadrante H Cuadrante |
1. Desarrollo del 1. Desarrolio del mercado
mercado 2. Penetracion en el
2. Penetracion en el mercado
mercado 3. Desarrollo de Producto
3. Desarrollo del 4. Integracion hacia delante
producto 5. Integracion hacia atras
4. Integracion 6. Integracion horizontal
horizontal 7. Diversificacion
5. Desinversion conceéntrica
6. Liquidacién
POSICION POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL FUERTE
Cuadrante 1lI Cuadrante IV
1. atrincheramiento 1. Diversificaciéon
2. Diversificacion concéntrica
concéntrica 2. Diversificacion
3. Diversificacion horizontal
horizontal 3. Diversificacion en
4. Diversificacion en conglomerado
conglomerado 4. Empresas de riesgo
5. desinversion compartido
6. Liquidacién

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

(David, 1998, Pag. 212)



2.60 MATRIZ DE CRECIMIENTO PARTICIPACION DE BLG:

Es wna muesra bidimensional que compara las posiciones
estratégicas de todos los negocios en los que se encuentra una compariia
diversificada fomando como base la tasa de crecimiento indusiral y ia

participacion relativa en el mercado. (1hompson, 1998, Pag. 216)

La matriz se forma usando como gjes la tasa de crecimiento industrial
y la participacion reiativa en el mercado. Cada unidad empresarial aparece
como una “burbuja” en ia matriz de cuairo celdas, y el tamano de cada
burbuja o circulc se dibuja a escaia para que represenie el porceniaje de

ingresos que tienen en ia cartera corporativa general. (ibidem, Pag. 216)

La primera metodologia de ia matriz es colocar de manera arbitraria la
linea divisoria entre ias "altas” y las "bajas’ tasas de crecimiento industrial en
aproximadamente el doble de ia tasa de crecimienio real del PIB mas la
inflacion, pero el porcentaje limite se puede elevar o reducir de acuerdo con
las preferencias individuales. Se puede simular un persuasivo caso en ei cual
ia linea se cologue de manera que las unidades de negocio ubicadas en las
industrias con un mayor crecimiento que ia economia terminen en ias ceidas
de “crecimiento rapido” y aquelias con un crecimiernto mas iento en las ceidas
de “crecimiento fento” (las indusirias de crecimiento lento son aqueilas que se
pueden describir como maduras, envejecidas, estancadas o decadenies).

(ibidem, Pag. 216)
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”

Signos de interrogacion y nifios probiema.- A las unidades de
nNegocio qgue estan dentro del cuadrante derecho superior de ia matriz
crecimiento-participacion 8CG las denominé “signos de interrogacion” o
“nifios probiema’. Ei rapido crecimiento en el mercado acciona que estos
negocios sean atractivos desde el punto de vista indusirial. Sin embargo, su
baja participacion reiativa en el mercado (y, en consecuencia, su reducido
acceso a ios efectos de ia curva de experienciaj pianiea ia pregunia de si
pueden competir con éxito conira rivaies mas grandes y eficientes en costo,

de ahi que tengan el nombre de “signos de interrogacion” o "mino probiema”.

La empresa liamada “signo de interrogacion” generaimente tiene unos
flujos internos de efectivo que no son adecuados para sus necesidades de

capital de trabajo y nueva inversion de capital. (ibidem, Pag. 219)

Estrefia.- Los negocios con posiciones aitas de participacion relativa
en mercados con un crecimento aito se colocan como “estrelias” en ia
grafica de BCG porque ofrecen excelentes oporturidades de crecer y de
obtener beneficios. Estas son las unidades de negocio de ias cuales

depende una compania para elevar el rendimiento generai de toda ia cartera.

Los negocios estrelia tenen fuerles posiciones compelitivas en
mdusinas con crecimiento rapido, son los principaies coniribuyentes a ios
ingresos corporativos y ai crecimiento de beneficios, v pueden ¢ no ser

puercos de efectivo.{ibidem, Pag. 220)

Vacas Lecheras {de efectivo).- Los negocios con una alta
participacion refativa en un mercado con poco crecimiento se denominan
“vacas lecheras” (de efectivo). Un negocio vaca iechera genera imporiantes
superavits de efective en cuanic a sus necesidades de renversion y

crecimiento. La razon por ias cuales un negocio ubicado en esta celda de Ia
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matriz tiende a ser una vaca lechera son claras. Debido a la alta parlicipacion
relativa en el mercado y a la posicion de iiderazgo industrial del negocio, éste
tiene los volumenes de ventas y el renombre suficiente para obtener

atractivos beneficios.

Un negocio vaca iechera es una parte valiosa de ia cartera de
negocios de una compania diversificada debido a que genera efeclivo para
financiar nuevas adquisiciones, y proporciona fondos para los negocios con

necesidades financieras y pago de dividendos. (ibidem, 199¢. Pag. 220)

Perros.- Se conoce como “perros’ a ios negocios con poca
participacion relativa en el mercado de una industria con crecimiento iento,
debido a sus nebuiosas expeciativas de crecimiento, a su posicion rezagada
en el mercado y a la presion que estar detras de ios lideres en ia curva de

experiencia ejerce sobre sus margenes de beneficio.

Los negocios perro  débiles se deben cosechar, abandonar o liquidar;
ios perros mas fuertes se pueden conservar mientras sus beneficios y fiujos

de efectivo sean aceptablies. (ividem, Pag. 221)



PRUYECTO DE INVESTIGACION

3.1 DESCUBRIMIENTO DEL PROUBLEMA

Dada la pérdida de clientes y la disminucion del nivel de venias de la
papeieria "ANITA", debido a la incursion de cualro papeierias competidoras
direclas en la misma zona, se ha pianteado ia necesidad de lievar a cabo
este proyecio para encontrar posibies soluciones a ia siluacion por ia que
atraviesa la papeleria, a ravés de una investigacion de mercados y un

anaiisis de planeacion estratégica.

3.2 HISTORIA DE PAPELERIA ANITA

La papeieria "ANITA", esla ubicada en ia Calle Lazaro Cardenas
Numero 29 en la Colonia Santa Cruz Buenavista, este pequefio negocio es
oropiedad de la Sra. Ana Maria Bonilia Vazquez aproximadamente nace 17
afios. En 198%, la Sra. Ana Maria creo esia papeieria por necesidad y para

{ener soivencia econdmica.

inicid vendiendo productos basicos  de  papeleria y algunos de
merceria como son. cuadernos, lapices, plumas, gomas, sacapunias,
coiores, hslones e hilos. Posteriormente amplia su negocio debido a un
incremento en ia demanda de sus consumidores. En {a actualidad decide
diversificarse aumentando la gama de productos ofreciendo articuios para
regaios, copias, enmicados, engargolados, ademas de tener fres maquinas

de video juegos y vender duices.
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La Sefiora Ana Maria hasia el momento no ha manejado alguan tipo de

pubhicidad por ser la primera papeleria en esta colomia y el negocio se ha ido

dandu a conocer por medio de la publicidad de boca en boca ya que sus

clientes ia fueron promoviendo pues todos la conocen como dofia Anita.

Despues de un tiempo se han creado algunas papelerias y esto ie ha

provocado la disminucion de sus chientes, muchos de estos se van con la

competencia pero algunos regresan ya sea por cercania o simplemente por

aprecio a la famosa dona Anita.

En ia actualidad ia papeleria” ANITA" tiene cuatro competidores:

"El iapiz loco”: Ubicada a ires calies de la papeieria sobre ia
recta a Cholula.

BT

“La escuadra” Ubicada a cinco calies de la papeieria.

[ Y

Angie” Ubicada a calie y media de la papeleria.

LI T

Ubicada a cuatro cuadras de ia papeleria.

“Lucero

A: Papeieria
“ANITA”

B-P pe‘.erig

Angie”

C: Papeleria
“Ei iapiz ioco”

D: Papeieria
“La escuadra”

E: Papeleria
* Lucero”




fay U | e  F sty T g abugieoniaen gxey Doy §enilog €00
Su principal provesdy es B papeleria Tony  ubcads en la Calle 10

ef Papel a esias
papeierias le consume en menor proporcion. En ocasiones la Sra. Ana Marig
liene gue w por ja mercancia, pero cuando son pedidos muy grandes sus
proveedores e llevan ia mercancia hasta su negocio. Algunos articuios de
rmerceria y regalos los consigue en aigunas tiendas de México, va que
encuentra estos productos a un precio mas accesible que le permite {ener

ur Mayor margen de ganancia.

Las temporadas en que mas vende sor

 En agosio y sepltiemre ya que irician fos cursos y surte listas
escolares.

« [ Diciernbre por la temporada navidena, vende regalos, también
se surte de juguetes para el dia de Reyes.

¢ Incremenia sus venias en la ternporada de fin de cursos ya que [os

estudianies que tienen que enfregar wabajos le piden

engargolados.
AGOSTO SEPTIEMBRE
2002 2002

Lu. [Ma. M |Ju (Vi 1S58 |Do

.

9 10 11 (12 {13 |14 15
55 16 (17 18 (19 |20 (21 |22

16 |17 118 |19 |20 21

23 |24 |25 126 |27 |28 |29

30
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JULIO
2003

DICIEMBRE
2002
Lu 'Ma (M \Ju Vi S& |Do
1
2 3 4 |5 |6 |7 8
9 10 (11 {12 |13 {14 |15

21 |22

23

24 |25 |26 |27

28 |29

30

Otra opcidn gque ofrece la papeieria es que otorga creditc a algunos de

sus clientes para que puedan pagar las listas escolares en abonos. Asi como

también ofrece un sistema de apartado.

GENERAL DEL PROYECTO

Determinar los factores que estan influyendo en ia perdida de ciientes

y ubicar el posicionamienio de la papeleria "ANITA" respecto al de la

competencia. (Entrevista a ia duenia)
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3.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICGOS

= Datisfacer 1a ng x de la dueiia de la papeleria "ANITA" sobre la

necesidad de wformacion para una conecta toma de decisionss

acerca de la situacion de su empresa. (Resuilados del proyecto),

» Encontrar las razones por las cuales se ha dado una perdida de
chientes en la papeleria "ANITA”. {Cuestionario a clientes).
» [dentificar las necesidades, guslos y preferencias, gue lenen los

clientes del sector. (Cuestionario a clientes).

* Ubicar en un mapa perceptual ia posicion de la papeleria "ANITA”
respecto de la competencia en cuanio a servicio, calidad, variedad de

JET IR

producio y precios. (Judith)

=  Conocer las Fortalezas y Debilidades de ia empresa asi como ias de

ia competencia. (Enirevisia a ia duefna).

=  Determinar con gque Amenazas y Oportunidades cuenta ia papeleria

dentro del mercado ai cual pertenece. (Entrevisia a la dueria).

=  Proponer esirategias genericas a partir de los resultados arrojados por

la investigacion que se llevara a cabo. (Nosotras)

3.4 DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Por medio de ia utilizacion de diversas herramienias de analisis

situacional buscar definir el posicionamiento de la papeieria en ei mercado.
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Entrevisia a Profundidad: La razon por la cual se ubilizars esita

técnica e para  conocer la perspeciiva de la dueha acerca del
funcionamiento de su papeleria asi como ias de sus competidores, buscando

informacion basica que nos sitva  como fundamento para conocer mas a
fondo las caracteristicas de esta microempresa, permitiéndonos asi formar
un criferio mas amplic sobre sus fortalezas, debihdades, amenazas
oporiunidades, asi como de su situacian en ef mercado al que pertenece.
Encuesia: Esla se lievarg a cabo por medic de la aplicacion de
cuestionarios a clientes y consumidores de los estabiecimientos

mencionados anteriormente.”.

Observacion: Se realizara mediante la observacion directa; Por
medio de ésta podremos analizar el servicio, funciones y actividades, para
astablecer las semejanzas y diferencias entre la papeteria “Anmita” y sus

competidores.



3.6 INVESTIGACION CUALITATIVA

£l metoo cualitativo exploratono a usar en esia investigacion s una

entrevista a profundidad con ia duefa de a empresa. A continuacidn se

preserita la guia de Opicos que se utilizara para fa entrevista:
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i

i ¢, Guignes son los clientes de la empresa’

¢ Cudles son los principales productos o servicios de fa empresa?

B3

3. ¢ Trala la empresa de alcanzar objetivos scondmicos?

4. ¢ Cual es la principal ventaja de la empresa sobre la competencia?

5. ¢ Laempresa cuenta con objelivos v metas?

8 Uthza la empresa métodos de control? ; Cudles?

7. ¢ Estan los mercados eficazimente segmentadas”

3. ¢ Ha o aumentando o disminuyendo, la parte dei mercado que
ocupa la empresa?

S ¢ Como raneja la emprasa sus ventas?

10. ¢ Es buena la calidad de producio y servicio a clientes?

11, ¢ Tienen jos produclos y servicios precios accesibles?

12. ¢ Cuenia la empresa con una estrategia eficaz para promociones
pubiicidad?

1

L

¢ Cuales son las principales fuerzas de ios competidores?

N

4. ¢, Cuales son ias principaies debilidades de ios competidores?

15. ¢ Cudles son los principales objetivos y estrategias de los

competidores?

16. 5 Como es probable que respondan los principaies competidores a

las actuales tendencias econdomicas y competitivas que afecian el

mercado?

17. ¢ Hasta gue punto son vuinerabies ios principaies competidores ante

las estrategias ailernalivas de su compania?

18. ¢ En gué medida esian enirando y saliendo en el mercado empresas

nuevas y empresas antiguas?

12. ¢ Como han cambiado en afos recientes las clasificaciones de

ventas y utiiidades en su empresa? ¢, A gue se debe el cambio?
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20. ¢ Se ha visto en la necesidad de ampliar su gama de producios? ¢
Por qué?
21. ¢ Chmo se visuaiiza en un futuro?

VER ANEXO 1

3.8 INVESTIGACION CUANTITATIVA

£l metodo utilizado para la investigacion expiicativa de este proyecto
es cuantitativo, la técnica que se dtilizard es la encuesta personal v se ha

desarrollado un cuestionario para responder i0s objetivos propuestos.



3.9 CUESTIONARIO
Por medio de esta encuesta se pretende la obtencion de informacion
para ia realizacion de un proyecio de tesis. Esperamos contar con su

colaboracion.

1. ¢ En que papeleria de la zona adquieren sus productos escolares?

ANITA (Miscelanea) ANGIE (Colegio ingles)
LA ESCUADRA ( Puente) EL LAPIZ LOCO (Recta)
OTRAS

2. ¢ Queé factores influyen para que usted acuda a dicha papeleria?
Calidad Precio
Servicio
Variedad de Producios Cercania
Otros

3. ¢Considera usted que hace faita impiementar aigo a ia papeleria
Anita?
Si No

Que

4. ¢ Como considera el servicio gque ofrece {a papeleria Anita?
Bueno Reguiar
Malo

5. ¢ Qué producto o servicio adicional ie gustaria que la papeleria Anita

ofreciera?
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6. 4, De las papelerias de la zona cual de todas considera usted que

ofrece mejor servicio y mayor variedad de productos?

El 1apiz loco La escuadra Anita

Angie

7. De ias siguientes papeierias enumere del 1 ai 4 (siendo el 1 ta mejory
el 4 la peor) segun usted considere cual de ellas satisface mejor sus
necesidades?

ANITA
EL LAPIZLCOCO
LA ESCUADRA
ANGIE

& ; De los productos que ofrece ia papeleria Anita cuales son los que

mas consume?

Productos escolares Merceria B
Regalos
Duices Videojuegos

9. Enunrango del 1 al 5 siendo el 5 el mas aito califigue cada uno de

ios siguentes factores.

El iapiz ioco Anita La escuadra Angie
Servicia_______ Servicia.___ Servicia______ Servicio_____
Precios. Preclos.— Precios Precios...
Calidad——-— Calidad Calidad———— Calidad———
Variedad Variedad Variedad Variedad

De Productos_~ DeProductos____~ DeProductos___ De Productos____

GRACIAS
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3.10 MUESTREQ

Se utilizara un muestreo no probabilistico por conveniencia. Para
obtener el tamafio de la poblacion hubo ia necesidad de asistir Al instituto
Nacional de Estadistica Geografia e Informatica (INEGI), lugar en el cual se
nos proporciond el tamaro de la poblacion de ia zona, en la cual se
encuentra ubicada ia papeieria "ANITA" , empresa sobre ia que se esta

realizando esie proyecto.

Dei total de ia pobiacion que conforma dicha zona, se opto por tomar
como base para la aplicacion de las encuestas la poblacion de seis afos de
edad en adelante. Esta decision se tomo por la informacion arrojada durante
la realizacion de ia entrevista a profundidad a ia duefia, que nos indict que
sus clientes son principaimente ninos y los padres de estos, los cuales
suman un total de 2,424 personas.

Las encuestas fueron aplicadas en un area en la cual se encuentran
ubicadas fas cuatro papelerias mencionadas en este proyecto, debido a que
de esta forma podemos obtener opiniones de ios clientes de cada una de las

papelerias.

La formuia que se utilizara es para una pobiacion menor a 500,000
elementos. La confianza es del 90%, la probabilidad de éxito es dei 50 % y la

de fracaso de 50 %, por ultimo el error estimado es dei 10 %.



n=Z’Noaq

~
A

e’(N-1)+2° pq

n=  {1.645)2[2424) {.5)(.5)

(107 (2423} + (1.645)7 (.5)(.5)

n= 6586 =356

De esta manera, seran encuesiadas 66 personas.
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3.11 RESULTADOS

3.11.1 ANALISIS DE LA ENTREVISTA

La duefia de la papeleria "ANITA” considera que sus principales
clientes son los niNos que consumen productos de papeieria, videojuegos y
duices en su rnayoria, asi comoe personas mayores, que le solicitan productos
de merceria y regailos, los jovenes que frecuentan la papeleria adquieren
productos diversos, que la duefia denomina, chacharas (Pinzas para ei
cabello, esmaiies, maquiiiajes, donas para el cabelio, pasadores para el

cabello, liaveros, carteras, cinturones, bisuieria, eic.).

izt manejo de ia papeieria “ANITA” se ileva a cabo de forma empirica,
debido a que ia duefia no cuenta con estudios especializados en materia de
negocios, por io que os objetivos y meias con que cuenta no estan dei todo
establecidos, pero se encueniran implicitos en el funcionamiento de esta, ya
gue el principal objetivo es obtener una solvencia econdmica, ios demas se
van planteando segun las necesidades que se le presenten, como somn,
cambios en el mercado, gustos y preferencias de sus ciientes, para mejorar
el funcionamiento y servicio de su establecimiento, asi como ia atencion a

sus clientes.

Una de ias principales ventajas de esta empresa segun ia percepcion
de ia dueria, es la variedad de iaminas con que cuenta, asi como ser ia unica
de 'a zona que liene una maqguina fotocopiadora, ademas que la
antigliedad con que cuenta dentro de esle mercado le ha ayudado a obiener

una mayor fidelidad de sus clienies.

Por medio de un procesc de observacion sobresalieron aigunas ofras

ventgjas de fa papeieria "ANITA" como por ejempio; el iocal donde esta
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establecido el negocio es propio por io que no tiene que pagar renta, o cual
se ve refiejado en ios precios que maneja para sus productos, que suelen ser
mas bajos que los de la competencia, ademas de contar con un sistema de
apartado lo cual da mayor oportunidad a sus clientes de adquirir sus

productos.

£i servicio gue presta este esiablecimiento, es de gran cailidad, ya que
la atencion a ios clientes y consumidores gue acuden a este negocio es
calida y amable, cosa que io diferencia de su comnpetencia, ya que algunos
de sus competidores anteriores y actuales se han visio perjudicados a razon
de esto, refiejandose en ia disminucion de sus ciientes, ya que la candidez
de la duefia es notoria al momento de atenderios, lo cual se nota por ia
comunicacion que manejan entre eilos, ya que en ocasiones e comentan las
situaciones que enfrentan con la competencia de este negocio, diciéndoie ia
diferencia de precios, atencion, trato y variedad de productos. Lo cual la
duefia corresponde tratando de tener todos los productos gue sus clientes e

soliciten y que no cuenta con ellos.

Al parecer de la dueha acerca de las otras cuatro papelerias de la
zona, ia mas fuerte es ia papeleria "Ei Lapiz Loco”, ya que es un poco mas
grande y esta mas diversificada en cuanto a sus productos aiternos, ademas
de que en temporadas festivas esta papeieria adorna su establecimiento
segun el tipo de festividad en que se encuentre, buscando asi atraer mayor

cantidad de clientes.

En cuanto a ia papeleria "Angie”, esta es mas peguena y no tiene una
amplia gama de productos diferentes a los de papeieria, soic vende
refrescos ademds de los productos escolares, por to que es mas débii que
"ANITA” y sus precios son un poco mas aitos, con esio podemos inferir que

3

&5 a consecuencia de ia renta del tocai donde se encuentra establecida.
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de

FEgRICE, DUEs Sus Protucios prndipales

arterionments, en oriden de
tener mayor informacion acerca del funcionarmienio de la papeleria "ANITA”
mandan a los nifios de la Zona a wvestigar (os precios que da vy ias
facilidades de pago, asi como las promociones gque maneja en ciedas
temporadas como o son en navidad, da botas con dulces y calendarios,
estos con &f emblema de ia papeleria, 0 en emporada de inicio de ciases,
por surtir sus listas de Uliles les regala idpices, plumas, reglas, pinturas, etc,
es por esto gue su compelencia se preocupa y busta saber gQue accionas va

& tomar para asi poder reaccionar a estas.

La demanda de esie mercado no es del todo estable ya que se mueve
por temporadas, ademas de que ia enirada y salida de empresas es
constante y se ve determinada por ias caracteristicas propias de cada uno de
gsios negocios. El nivel de ventas se ha visto incrementado por el
crecimiento de la poblacion en la zona donde estan establecidas estas

papelerias.



3.12 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS
(GRAFICAS)

1. ¢En que papeleria de la zona
adquieren sus productos escolares?

LUCERO 0":‘5

La papeleria "ANITA" abarca segun los resuitados de ias encuestas el
50% del mercado de la zona, es la que cuenta con mayor cantidad de
clientes, La papeleria que le sigue es el “Lapiz Loco” ya que es otra de las
mas fuertes dentro de |a zona, por su suriido, cuenta con el 20% del toial del
mercado, de ani le sigue la papeleria “La escuadra” con el 12% del

mercado.

La proporcion de las demas es igual, ya que tanto “Angie” como
“Lucero” cuentan con un 6% del mercado al igual que ofras papelerias que

los encuestados mencionan que se encuentran fuera del area de estudio.
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El factor determinante para los clientes de todas estas papelerias es
la ubicacion en que se encuentran establecidas, o sea la cercania existente

con la papeleria a la que acuden por sus productos.

De ahi el mas importante es la variedad de productos, que el surtido
de la papeleria sea el adecuado para sus necesidades, y no tengan que

buscar o gque necesitan en otros estabiecimientos.

El precio es ofro factor muy importante, ya que la que otorgue un
precio mas accesible sera la papeleria a ia que acuda mas gente, pues por a
zona este también es un factor vital.
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La calidad es otro facior, que se ve reflejada en ia atencion, el precio y
ios productos ofrecidos.

El servicio, también es importante, la calidez con la que sean

atendidos, y que tanto caso se haga a sus demandas.

También hay otros factores que mencionan los encuestados pero
estos se encuentran en una proporcion menor a los mencionados
anteriormente.
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No
48%
Si
52%

La mayoria de las personas encuestadas, acerca del funcionamiento
de la papeleria “ANITA" considera que le hacen falia algunas cosas para
mejorar su funcionamiento, algunos mencionaron que por ejempio; fax, mas

videojuegos, aigunos otros aditamentos que mejorarian su servicio.
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Malo

Bueno
51%

La mayoria de la gente considera el servicio de la papeleria "ANITA”

bueno, esta fue la opinion del 51% de los encuestados, lo cual nos indica

una percepcion positiva de la mayoria de sus clientes, regular un 38% vy

malo un 11%.
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5.- ¢ QUE PRODUCTO O SERVICIO
ADICIONAL LE GUSTARIA QUE LA
PAPELERIA "ANITA" OFRECIERA?

Para algunos de los clientes de ia papeleria “ANITA" los servicios que
les gustaria que se aumentaran a la papeleria serian teléfono, fax, mayor
surtido de productos, ademas de la venta de libros escolares, asi como mas
variedad de regalos, aunque también para muchos de sus clientes el servicio
y los productos estan bien y no es necesaria la implementacion de algin

cambio.
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Pf‘
6. ¢ De las papelerias de la zona cual considera usted
que ofrece mejor servicio y mayor variedad de
productos?
LUCERQ
EL LAPIZ
LOCO
38%
ANGIE
8%
N

La papeleria “ANITA" segun el 42% de ias personas encuestadas es la
que ofrece mejor servicio y mayor variedad de productos, ia papeleria que ie
sigue es el Lapiz Loco, con un 38%, posteriormente Ia Escuadra con 12%,
Angie con un 8% del total y por dltimo la papeleria Lucero que por ser ia mas
reciente en el mercado es la menos posicionada en el mismo, ya que

ninguna persona la considerd como opcion.

}
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7.- De las siguienies papelerias enumere del 1 al 4 ( siendo el 4 el mejor y el

gy

T el peor; segan usted considere cudl de ellas saiisface mejor sus

i

necesigades.
Cases
Vahd Missing Totat
N Percent N Percent N Percent

66 98.5% 1 1.5% 67 100.0%
Case Processing Summary
a FEuclidean Distance used
Stress = 0.005 RZ =.99498

Por medio del mapa gue se presenta a coniinuacion podemos
observar que la percepcion que {a gente tiene de dichas papelerias es
variada, ya gue todas se encueniran ubicadas en el mapa de manera

distinta, cabe sefialar que la papeleria "ANITA” es la que mejor posicionada

se encuentra de todas.
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8. ¢ De los productos que ofrece la papeleria

LY
5 o . S PR S e I R NI I ST T S L F P Rl Sy

Dulces Producto
o C%
Regalos
14%

15%

Los producios mas demandados de la papeleria "ANITA" son los
escolares con un 42% del! total de las encuesias, de ahi el producio que le
sigue son los videojuegos, eslo es debido a que una parte principal de sus
clientes son nifios, posteriormenta los de merceria con un 15% del {otal, los

regalos con un 14%, y por ultimo los dulces con un 5%.
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9.- Enun rango del 1 al 5 siendo el 5 el mas alto califique cada uno de los

siguientes factores.

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
33  50.0% 33 50.0% 66 100.0%

a Euciidean Distance used

Stress=.0001

En el siguiente mapa se muestra la percepcion de ios clientes de ias
papeierias analizadas en este proyecic en cuanto a su servicio, calidad,
variedad de producto y precio, en el cuai ia papeleria “ANITA” sobresaie por
SuU servicio ya que es io que hace que ia gente la reconozca y ia posicione
mejor en reiacion a sus competidores, el precio y ia calidad de ia papeieria
“ANITA” se perciben de forma similar al servicio de {a papeleria La Escuadra,
y en cuanto a la variedad de producio ia papeieria “ANITA" se percibe de la

misma forma al servicio de {a papeleria Angie.
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3.13. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS:

Los resuilados arojados por la mvestigacion de mercados, en general
fuercn positivos para ia papsieria "TANITA" y nos ayudo a definir la situacion en la
gue ésta se encuentra, asi como a conocer {a percepcion que tienen los clientes
acerca de esta omcroempresa, v hacer una comparacion mas efectiva, con
informacion mas real de la papeieria "ANITA” con respecio de sus competidores
directos, como (o son ias papeierias "Angie, El Lapiz Loco, La Escuadra, Lucero”

siendo esta ltima la mas reciente en el mercado.

La imagen corporativa de fa empresa es buena, cuenta con un buen
posicionariento en el mercado, es reconocida por el servicio y el precio que
ofrece principaimente, ademas de gue la antigliedad con que cuenta en ei

mercado y la estrecha relacion que maneja con sus chientes le han ayudado a

mantener ia posicion con que cuenta.

A pesar de que en tamano quiza no sea ia mas grande, si es una de las
mas concurridas y preferida por los consumidores de este mercado, la
diversificacion de productos gue maneja es ia adecuada solo que le hace falta
implementar una mayor variedad de estos, i0 que significa aumentar fa variedad
de regalos, de productos de papeieria asi como videojuegos para ios nifos y
jovenes que acuden a su papeleria, sus clientes piensan que e hace faila poner
un servicio de teiéfono pabiico asi como de fax, entre otros pero en general {a

percepcion de los clientes de ia papeleria es positiva.
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3.14.ELABORACION DE LA MISION

3.14.1.MISION:

roporcionar a nuestros clientes un servicio y productos de calidad los

cuales satisfagan las necesidades de {os mismos.

3.14.2.VISION:

Liegar a ser la papeleria lider de ia zona, por medio de ia diversificacion de

productos y un servicio personalizado.

3.14.3.METAS:

» Incrementar el mivel de ventas, cada ano, en un porceritaje no menor al

10% por cada periodo.

» Amphar el tamano de la papeleria.

e Impiementar una maquina registradora para aumentar el controi de ios

productos gue se manejan en esta empresa.

e Adquirir una computadora para ayudar en el control del manejo y
funcionamienio de la empresa, ya sed para las ventas, compras, o

inventarios de producios.

+ incrementar ia gama de productos con gue en estos momentos cuenta ia

papeleria.



3.15. ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO

3.

15.1.FGRTA

4

EZAS:

-

Los precios que manega ia papeleria “ANITA” son mas bajos en

comparacion a los de ia competencia.

La reiacion de la duena para con sus ciientes, es cercana y afectiva, hay

una buena comunicacion empresa - ciienie.

£l local donde se encuenira estabiecida la papeleria es propiedad de (a
duefia ia Sra. Ana Boniila, por io que sus costos son menores y fe permiten
ofrecer un precio mas bajo u obtener mayor utiiidad en referencia a sus

competidores direcios que rentan iocai.

Debido a ia diversificacion de sus productos ia papeleria "ANITA" acapara
una mayor parte de clientes dei mercado al cual pertenece, entendiendoc

por esto, niNos, adolescenies, asi como personas aduitas.

Ei servicio que ofrece fa papeieria, es calido y en constante
retroalimentacion donde se toman en cuenta ias necesidades y sugerencias

de los clientes.



3.15.2.DEBILIDADES:

» No cuenta con un ampiio surudo en lo que se refiere a regalos y

merceria en comparacion a su competencia directa.

s Carsce de un método efectivo de control de inventarios de productos

de la empresa.

» La imagen exierna del estabiecimiento de ia empresa, se encuenira

deteriorada.

» No cuenta con un plan de publicidad ia empresa.

o Carece de lista de precios de los producios, por io que estos no
estan bien definidos, esto es también debido a gue en ocasiones la
atencion a ios chienies es otorgada por diferentes miembros de ia

familia,

+ Mal aprovechamiento dei espacio en cuanto a ia distribucion de los

productos dentro del espacio del locai.

» El no saber adaptarse al constante cambio en que siempre se
encuentra el entorno econdmice y el mercade al mercado que

pertenece.
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3.16.ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO
3.16.1.AMENAZAS:
« La consiante apertura de nuevas papelerias en ia misma zona ias
cuales ofrezcan mejores precios y cuentan con mayor variedad de

productos.

« La constante inesiabilidad en ia economia del pais que provoca

cambios constantes en el poder adquisitivo de ias personas.

* ki mcremento constante de los precios debido a los cambios en el

nivei inflacionanc que enfrenta el pais.



%0

3.16.2.0PORTUNIDADES:

» El bajo posicionamienio que tiene la competencia a diferencia de la
papeieria "ANITA” de acuerdu a los resultados oblenidos en ios

mapas preceptuaies realizados en esta investigacion.

e (QQue Ia poblacion de la zona siga incrementandose como hasta ahora
de forma constante, en un porcentaje aproximado del 3.1% anual, lo

que provocaria una mayor cantidad de clientes.

» Un acuerdo iogrado con tas autoridades del Colegio ingiés, en donde
ia empresa se compromete a dar un precio especial a fos alumnos

de dicho coiegio. .
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3.17.MATRIZ FODA







O
(5]

3.18.ESTRATEGIAS DERIVADAS DE LA MATRIZ FODA:

Furtatecer la comunicacion empresa — chiente para perfeccionar ia calidad

en el servicio que oirece ia empresa.

implementar mas promociones de ias ya existenies.

impiementacion de un sistema de control de mercancias.

La adquisicion de una caja registradora para controiar de manera mas

eficiente las entradas y salidas de efectivo.

Se incrementara el nivel de ventas, como resultado del acuerdo realizado

enire ia empresa y i colegio ingies.

Trabajar arduamente para aicanzar ia realizacion de ios pilanes de
crecimiento a mediano plazo que tiene la empresa.

La antigledad con gue cuenta la empresa es un factor que ayuda &
minimizar el efecto negative que causa la apertura de nuevas papelerias en

ia zona.

Mantener precios mas bajos a comparacion de su competencia.

ias caracteristicas con que cuerta la empresa son {a principal barrera para

tas nuevas papelerias que ileguen a entrar en ei mercado, .

Comenzar a actualizarse y a monitorear ias necesidades y preferencias de

sus clientes para tratar de satisfacerios io mejor posivie.
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Modernizar el locai de la empresa para cambiar la imagen de ia misma, y

gue ésta resuite mas atractiva para sus ciientes.

Ampliar el establecimiento de ia papeleria, asi como perfeccionar el orden

de ios productos.

Realizar listas de los productos que refigjen ios precios y ia ubicacion de
cada uno, para que cuaiquier persona que abenda ia papeleria tenga

acceso a ia informacion y pueda ofrecer un servicio mas eficiente.

Tratar de llevar un sistema de ahorro y respaldo para que ia duena de ia
vapeieria "ANITA" pueda afrontar cuaiquier imprevisio, consecuencia de un

desajuste en ia economia del pais.
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3.19.FUERZAS MOTRICES

La papeieria "ANITA" es una microempresa, con pianes de ampiiacion y
desarrolio, comenzara a concretar ias estrategias a partir dei comienzo del ano
2003.

Ampiiando ei estabiecimienic de la empresa, impiementando ciertos
metodos de control para la mercancias e incrementando la variedad de productos,
para iograr satisfacer de forma mas eficiente ias necesidades y demandas de sus

chentes.

Por lo que esperamos tanto la duena de la papeleria, ia Senora Ana Maria
Bonilla Vazquez Bonilia, como nosotros que el comportamienio de las fuerzas

motrices tenga un impacto positivo en ia Papeieria “ANITA”

3.19.1 DEFINICION DE FUERZAS MOTRICES:

s Se espera un crecimiento gradual de aproximadamente un 3.1% en
un plazo de un afio dentro del mercado al cual pertenece ia papeleria

“ANITA", sobre todo dentro de ia zona en ia que esta ubicada.

s Al contar con {a lealilad de los clientes esta se debe mantener, efevar
y difundir a través de os mismos, asi como monitorear ios cambios
que presenien en gusios y preferencias ianto como necesidades

para ograr la satisfaccion de estos mismos.

o Que la situacion economica del pais presente un panorama positivo

gue difiera del que se ha presentado hasta ahora.



¢« Que las mejoras que se le impiementaran a esta microempresa den
resultados positivos, ios cuaies se veran refliejados en el rendimiento

economico de ia misma.
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MERCADO DE PROVEEDORES

MERCADO REAL

A = FiLapiz Loco
B = "ANITA”
C = Angie
D = Escuadra

E = iucero

MERCADO DE SUSTITUTOS

A = Merceria

MERCADO DE COMPRADORES

Todos ios clienies gue acuden a la papeleria

(Nifios, jovenes y personas aduitas)



3.20.1.MERCADO DE PROVEEDORES

La papeleria "ANITA" cuenta con tres  proveedores principaimente que son;

Tony, La Esferay el Grande del Papsl

Estas son papelerias grandes gue se encarga de surtirle sus  productos a
la papeleria "ANITA’, de estas Tony es su principal  proveedor. Ya que ie ofrece

una variedad de precios mas accesibies.

La papeleria Tony tiene cierto poder sobre {a papeleria "ANITA” ya gue si

esta  decidiera dejarle de surtir e incremeniar de forma considerable sus precios
esto crearia un descontrol en el funcionamiento de la papeleria

JERCADO REAL

mercado en e cual se encuentra ubicada la papeleria "ANITA” es un
mercado concentrado ya que en la misma zona se localizan varias papeierias
mAas, las cudies ya se han mencionado anteriormenie.

La rivalidad exisiente entre estas papeierias tiende a intensificarse debido
al aumento de pobiacion en la zona y el crecimiento, gue esta teniendo, por 1o que
todas las papelerias eslan tratando de mejorar su imagen e implementar
esirategias gue aumenten su rivel de ventas para abarcar una mayor proparcion

del mercado a comparacion de sus competidores.

3.20.2.MERCADO DE SUSTITUTOS

Es un mercado distinto que satisface una necesidad similar al servicio que

n

ofrece ia papeleria "ANITA



o
S

En esie senhido no hay muchas empresas de este ipo ubicadas en fa zona

solo se localiza un establecimiento, i cuai es una merceria.

3.20.4.MERCADO DE COMPRADORES

A este mercado perienecen todos ios ciienies que consumen producios de

la papeieria "ANITA" este esia compuesio principaimenie por niNos, jovenes y

3.21.BARRERAS DE ENTRADA:

.

as barreras de entrada que existen en este mercado son diversas:

=

i

i. La antigtedad con {a que cuenta en el Mercado la Papeleria "ANITA”
£l nimero de papelerias ya establecidas en la zona
El nivel de precios que ofrece ia papeleria "ANITA” en el mercado.

o

£l servicio de la papeieria "ANITA” y ia reiacion de esta con sus

Ll

clientes.

3.22.BARRERAS DE SALIDA

Emocional: Porque la Papeleria “ANITA" es un proyecto de iniciativa
propia de ia Seriora Ana Maria Bonilla Vazquez, el principal motive por el que

fue creada la papeleria es para obtener una solvencia econdmica.
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3.23. MODELO DE CiNCO FUERZAS:

Riesgo de ingreso de
competidores
potenciales

L -

Poder de
negociacion

con los N
proveedores I

' Rivalidad entre firmas
establecidas

I

-4 Poder de negociacion
- de compradores

i Amenaza de
A productos sustitutos
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3.23.1. RIESGO DE ENTRADA DE COMPETIDORES POTENCIALES:

Debido a que la zona en ia cuai se encuenira ia papeieria esta en vias de
desarroilo, y creciendo cada vez mas, en cuanio a numerc de pobiacion se refiere
es muy factible que vayan incursionando en el mercado cada vez mas
papeierias y estas pueden llegar a ser mas grandes y con mayor poder en el
mercado, y gue provoguen ia saiida de las papelerias mas pequefas ya

establecidas en esta zona.

Los siguientes factores son iguaies a ios mencionados anteriormente en el

mapeo sectonal.

Rivalidad enire firmas esiablecidas = a mercado reai

Poder de negociacion con ios proveedores = a mercado proveedores

Poder de negociacion con los compradores =  a mercado de compradores

Amenaza de producios sustitutos = a mercado de sustitutos



El ambiente politico

y legal esta definido,
por las regulaciones
de ia SHCP

La poblacién de la zona en la
cual esta ubicada la papeleria,
psta en constante crecimiento,
por o gue su ambiente
demogréafico también esta en
constante cambio.

Medio en el cual se
desenvuelve la
papeleria, como las
relacionas con sus
clientes, gobierno,
proveedores, etc.

<
[}

En cuanto a tecnologia
se refiere la papeleria
s$@ encuentra en vias de
desarrolio

Todos los factores externos
que influyen en el
funcionamiento de la
papeleria: Como las
regulaciones del gobierno,
y ia situacion econdmica de
el pais.
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3.24.BLOQUES GENERICOS DE FORMACION DE LA VENTAJA
COMPETITIVA

i
S
s




3.25.MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA
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CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Cuadrante li

1.

2.

Desarrolio del
mercado
Penetracion en el

mercado

3.

4.

Desarrollo del
producto
Integracion
horizontal
Desinversion
Liquidacion

POSICION

Cuadrante i}

b

&

@ o

Atrincheramiento
Diversificacion
concentrica
Diversificacion
horizontal
Diversificacion en
congiomerado
desinversion
Liquidacion

COMPETITIVA
FUERTE

Cuadrante IV

1. Diversificacion
conceéntrica

2. Diversificacion
horizontal

3. Diversificacion en

conglomerado

Empresas de riesgo

compartido

£

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO



3.25.1.EXPLICACION DEL CUADRANTE DE LA MATRIZ DE LA GRAN

a-

Gracias a ia informacion obteruda en los diversos cuestionarios, enirevistas

métodos de observacion, mapeo del secior y barreras dei mismo, podemos

¢ Tl .

concluir que ia papeieria "ANIT se encuenira ubicada en el primer cuadrante,
gue es de crecimiento rapido en el mercado y posicion competitiva fuerte,
acuerdo a la evaluacion efectuada a traves de ia Mairiz de ia Gran Estrategia,
dade que las decisiones esiabiecidas en la Matriz se efectuaran de manera
adecuada puesto que la estructura de ia papeleria se encuentra fuerte y sdlida y
con ventajas sobre sus competidores, siendo una de las principales la antigliedad

con ia que cuenta en el mercado.

Concluimos gue la posicion es fuerte debido a que es una de ias papelerias
lideres de la zona, que influye en el funcionamienio de las demas papelerias.
Consideramos que el crecimiento dei mercado es rapido ya que ia poblacion esta

en un aumenio constanie aproximado de un 3.1% anuai, por o que debe

wnplementar estrategrias, que fa hagan abarcar una mayor parte dei mercado.

La Papeleria mantiene un buen nivel de competencia puesto que el servicio
gue da es mejor que el de ias dermnas papeierias y las reiaciones que maneja son
mas estrechas con sus clientes. Los precios que ofrece ia papeleria son mejores

gue i0s de sus competidores.
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3.26.POSICION DE PARTICIPACION RELATIVA EN EL
MERCADC
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3.26.1.EXPLICACION DEL CUADRANTE DE POSICION DE
PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO.

]

La papeleria "ANITA” esta ubicada en ei cuadrante de estrella, ya que se
encuenira en un mercado en desarrolio, ademas ofrece oporiunidades de
crecimiento asi como mayores beneficios econdmicos, ya que es una empressa
gue  tene mucho tiempo en el mercado y que cuenia con un buen

posicionamiento dentro de este.

Los beneficios economicos que esta empresa genera, son buenos ya que a
la duefa le dan oportunidad de expandirse, mejorar su desempefio y diversificar
cada vez mas sus productos para asi poder satisfacer de mejor manera ias

necesidades de sus clientes.



3.27. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE PLANEACION

STRATEGICA:

La situacion de ia papeleria "ANITA" en generai es buena, aunque tiene
ciertas debilidades y amenazas, perc si impiemenia correctamente esirategias

puede mantener su posicion en el mercado e incluso aumentaria.

Su principal forialeza es ia anhigiedad con que cuenia en el mercado, ya
gque la duena de ia papeleria es muy conocida y mantiene canales de
comunicacion muy fuertes. Por o tanic debe aprovechar estas ventajas para

generar oportunidades de desarrolio y asi aumentar su proporcion de mercado.

La compeiencia dentro del mercado en donde se ubica la papeieria es muy
refiida ya que las papelerias se encuentran relativamente muy cerca por lo tanto la
papeieria "ANITA" tiene que trabajar arduamente para manienerse en el mercado,
tiene que estar mnnovando, mantener precios bajos, comunicacion con sus clientes

{c.

(49

Fay un niesgo polenciai de gue entren al mercado nuevos competidores
debido a que ia zona en la cual se encuentra la papeleria esta en vias de
desarrolic, y creciendo cada vez mas, esta puede ser su principal amenaza ya que
estas pueden Hegar a ser mas grandes y con mayor poder en el mercado, y que
provoquen ia salida de las papelerias mas pequefias ya estabiecidas en esta zona

o A

y un descuido de la papeleria "ANITA" puede originar perdida del mercado.

La empresa fiene pianes a fuiuro de ampliar su establecimiento, asi como
aumentar su gama de productos, fambien adquirir una maguina registradora y una

computadora para tener un coniroi de sus mercancias.
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APITULO IV

CONCLUSIONES

4.1 CONCLUSIONES GENERALES

Se eiigio este proyecto porgue hoy en dia, el secior de ias empresas con
gire comercial esta compuesio por microempresas o empresas familiares en su
mayoria, v o gue esias necesitan es un impuiso y esirategias para crecer y
desarroilarse, pues en muchas ocasiones su administracion es empirica ya que los
duefos no cuentan con los conocimientos necesarios para implementar sistemas
administrativos que les ayuden a tener mejores rendimientos y un funcionamienio
mas eficaz, por eilo, este proyecto es aplicado a una microempresa para tratar de
asistir a la duefa de esie estabiecimiento y ayudarla a fener un mayor coniroi y

mas crecimiento de su negocio.

La investigacion de mercados que se aplico fue de mucha utiiidad debido a
que Nos sirvio para definir [a situacion en la que se encuentra {a papeleria "ANITA”
asi como saber cuales son ios factores deblies en fos que debe trabajar mas,

ademas de identificar las necesidades aciuales de sus clienies.

-sta también nos sirvio para poder reaiizar un anaiisis estratégico de ia
empresa, para poder proponer estrategias genéricas gue ia ayuden a mantenerse
en el mercado y también gque a mediano plazo iogre aumentar su proporcion del
mismo. Lo que se pretende con esias propuesias es que {a papeleria en un largo

plazo sea lider en la zona.

Es por elio que se sugiere gue la empresa lleve a cabo un plan de
mercadotecnia donde se especifiquen ios cursos de accion necesarios para iograr

una mayor penetracion en el mercado.
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ANEXO 1 )
ENTREVISTA CON LA DUENA

gienes son {os chenies de la empresa?

Personas mayores, pero principalimente fos ninos.

2.¢, Cuaies son ios principailes productos o servicios de la empresa?
Venta de iapices, cuadernos, gomas, resistoi, laminas, biografias,
engargoiados, enmicados, copias y arlicuios diversos (Pinzas para el cabeiio,

esmaltes, maquiilajes, regalos, eic...}

3. ¢ Trata la empresa de alcanzar objetivos economicos?
Si, debido a que esta empresa {ue creada por necesidades econamicas de

la dueha.
4. ¢ Gual es la pnncipal ventaja de ia empresa sobre ia competencia?
ue esia papeleria, a diferencia de [as ofras, cuenta con maquinas

B
G
fotocopiadoras y un mayor surtido en iaminas.

5. ¢ La empresa cueria con objelivos y meias?
Si, el cual consiste en ampiiar la papeleria, asi como adquirir una maaquina

registradora, en un mediano plazo.

8. ¢ Liiliza ia empresa métodos de controi? ; Cuaies?
No, pero tiene pianeado en un iargo plazo implementar una computadora

para ayudar en el manejo v control del funcionamienio del negocio.

7. ¢ Estan los mercados eficazmente segmentados?
La percepcion de ia duena es que la papeieria el iapiz loco es ia mas fuerte,

y en segundo lugar su papeleria.
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8. ¢ Haido aumentando o disminuyendo, la parte del mercado que ocupa ia
empresa’?
Muestra aizas v bajas, pero se maniiene estabie deniro del mercado,

'l

debido a que eila cuenta con ia ieaitad de sus clienies.

8 ¢ Como maneja la empresa sus ventas?
ia duefia de {a papeleria no maneja un sistema de crédito, mas sin

embargo, si un sistema de apartado.

10. ¢ Es buena la calidad del producto y servicio a clientes?
Si

11. ¢ Tienen los productos y servicios precios accesibies?
Si, ya que firala de ofrecer mejores precios a comparacion de ia
competencia, teniendo una diferencia aproximada de 50 centavos en productos

basicos de papeleria como por ejemplo en lapiceros.

12. i Cuenta la empresa con una estrategia eficaz para promociones vy
pubiicidad?
La empresa solo maneja promociones en temporadas aitas, por ejempio en
fin de afio regaia caiendarios o botas de dulces, y a principios dei ciclo escolar

gue es cuando surien listas escolares regaila lapices, gomas y regias.

13. ¢ Cuales sor las principales fuerzas de ios competidores?

Qe los competidores cuentan con una mayor variedad de regalos.

14. . Cuales son las principaies debilidades de {os competidores?
Que cuenian con precios mas elevados, la renta dei locai, pero su principai

debilidad es ia antigliedad que tiene ia papeleria "Anita”, la cuai es de 20 afos.
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15, ¢ Cudles son los principales objetivos y estrategias de los competidores?
iz principal estrategia det [apiz loco es ia decoracion de su establecimiento

la cuai varia dependiendo de la temporada del afio, Y las ofras papelerias no

cueritan con estrategia alguna.

6. ;, Como es probable gue respondan los principaies competidores a ias
actuaies tendencias econdmicas y competitivas que afectan el mercado?
Al darse una alza en los precios los competidores reaccionan de forma

inmediata aumentando sus precios a diferencia de la papeleria “Anila” ia cual

aumenta sus precios gradualmente con previo aviso a sus clientes.

17. ¢ Hasta que punio son vuinerabies ios principaies competidores ante las
estrategias aiternativas de su compania?
Lo que mas les afecta a los competidores es el alio nivel comunicacion que

ia duefa de la papeleria "Anita” tiene con sus clientes.

18.¢ En gué medida estan entrando y saliendo en el mercado empresas
rRievas y empresas antiguas?
O S PO A PP o B m i B e ol - PR . O
La entrada y sahda de empresas se ha visto hasta cierto punto equilibrada

ya que conforme se han cerrado aigunos estabiecimienios, han abierto otros.

bl

Fa YA
wl

18, ¢ Como han cambiado en arnos recientes las clasificaciones de ventas y

(¥
utilidades en su empresa? ¢ A que se debe el cambio?
Han incrementado ias ventas debido a que fa poblacion a aumentado de

forma considerable en {os uitimos afos.



20. ¢ Se ha visio en ia necesidad de ampliar su gama de producios? ¢ Po
qué’?

v 3 “

Si, para poder estar al nivel de la competencia, ademas de satisfacer ias

necesidades de sus clientes.

71 ¢ COomo se visuahza en un fuluwro?
Come una empresa mas grande, Con un mejor servicio y consolidada ern el

mercado.
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ANEXO 2
CROQUIS DE LA ZONA DONDE SE UBICA LA PAPELERIA
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ANEXO 3

CENSO GENERAL DE POBLACION Y VIVIENDA 1990

ARG BISTENR PARA LA CONSULYTA DN IMFORMACION CENSAL
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ANEXO 4

Grupa de Datos: CEPY2000

indicador  Momixe . Valos
zi Foblacion wts 2879
z Poblacian: masculina 1408
F) Poblacn femsaing 1471
Z4 Poblacidn de O e 4 ahos 306
¥ ] Poblacidn wasculing de 0 4 4 alns 164
8 Pobdaciin Teroing oe O & 4 afios 145
Fad Poblucidn 36 0 & 14 afow )
b3 Poblacide mesculing de 0 & 14 aftos 439
2% Publacin famaing 4o 0 a 14 aios )
Fal Potitacion de 5 wios y mas 2487
11 Poblacion mesculina do 5 afios y més 1 204
m Poliacidn femening de 5 ahos y mis 1283
713 Poblackn de 6 ahos y mds 2424
14 Pobiacion masculing de 6 afios y més 1178
Z16 Poblucion fementsa 06 6 afive y mids 1248
Z18 Poblcite ¢ 6 a 14 afioy 500
7 Pobiacion mescudina 4o 6 2 14 ahos 262
218 Pobiacion feremning do & a T4 aflos 248
zZ19 Poblacion de 12 aos y mas 2086
240 Pnbiweite maacuiing da 12 aftas y més 1001
p2%1 . Pobincin femenia de 12 aflos y més 1084
0 Poblacite de 15 sfios y miy 1024
223 Foblacion nissculing de 15 afos v mdés 928
4 Poblgcidn famening da 15 a8 y més 988
225 Pablacién femening de 15 ¢ 49 afios 834
226 Poblacion do 15 8 64 shos 1828
zet Poblacitn mascuing de 15 2 64 afos 860
228 Pobleciin fomaving de 15 o 64 afios 40’
2% Poblacitn de 1§ 2 19 alios 332,
Z30 Poblacisn masculing de 15 & 19 alics 155
31 Foblacitm famoning de 15 2 10 afes 17
232 Pobiscitn de 18 aloe y més 1727
5 Poliacin masculie de 18 afos y mas an
) Pobiacion femening de 18 afioe y més 896
Fic' Potiscion de 20 afios y mas 1502
234 Pobiacién masculing do 20 afios ¥ mis 77
z3r Pobiacion tanerits de 20 sitos y mds 821
238 Poblacie o 20 8 24 afos 308
3 Poblecién sweculina da 20 a 24 afos 49
240 Poblacisn femuning de 20 ¢ 24 aos 159
z41 Poblation famaning ds 50 afis y més 164
242 Poblacian de 0 whos y més 141
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