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INTRODUCCION 
 



  

Esta investigaci6n tuvo muchas dificultades para ser elaborada ya que no existe casi 

bibliografia sobre el tema y en su caso, la que existe no siempre es certera pues en su 

mayoria ha sido publicada por la Camara Nacional del Juguete, quien no puede decir 

abiertamente muchos de los problemas que tiene, por las politicas econémicas 

adoptadas por el Estado. 

La necesidad de entretenimiento y diversién siempre ha existido. Al objeto que 

permite satisfacer esta necesidad se le denomin6 juguete, por ello podemos asegurar 

que los juguetes los proporcioné la naturaleza misma con un poco de trabajo artesanal 

del hombre. 

Bajo estas consideraciones, en el presente trabajo se analiza la situacién que 

actualmente guarda la Industria Juguetera en México, destacando aspectos como el 

desplazamiento ocasionado por las importaciones; la falta de apoyo para !a industria 

nacional, la baja calidad y en general identificar las tendencias actuales en cuanto a 

preferencia del consumidor ; todo lo anterior para elaborar una guia que le permita a el 

empresario de! sector, acceder con mayor informacién al mercado y tomar las 

decisiones y alternativas en condiciones favorables de competitividad. 

 



  

Capituto | Administracién y Mercadotecnia 

Las influencias mas fuertes para realizar una compra son los factores 

culturales, sociales y personales que no estan bajo el control de la 

mercadotecnia. 

Existen también factores psicolégicos que estimulan al consumidor y son 

llamados estimulos de la mercadotecnia. 

Capitulo Il Politicas Arancetarias. 

De acuerdo a estas politicas todos los_articulos estan clasificados en funcion 

de su uso, funcionamiento, utilidad y materia prima y estan compilados en 

“La tarifa del irnpuesto general de importacién” y a cada fracci6n se le asigna 

un impuesto Ad-Valorem esto es al valor de la mercancia. 

 



  

Capitulo Ill Importancia de la Publicidad. 

La publicidad conjuntamente con la promocién de ventas nos ayudan a darle 

a conocer al consumidor las verdades y beneficios de los productos y 

servicios. 

Dentro del ramo del juguete lo que mas se utiliza es la publicidad del 

producto. 

La publicidad institucional ta utilizan los distribuidores mayoristas. 

Capitulo IV Canales de Distribucién. 

La distribuci6n de los productos comienza con el apoyo al productor y 

termina con el consumidor pudiendo existir entre ellos intermediarios. 

Los intermediarios son muy importantes ya que estos satisfacen varias 

necesidades del consumidor. 

Existen diferentes modelos de canales de distribucion en donde el mas 

importante para este ramo son los canales de los bienes de consumo. 

 



  

Capitulo V_ Disefio de Ia Investigacién. 

Es muy importante ya que nos establece la situacién actual del mercado 

juguetero mexicano, En el cual nos podremos dar cuenta que existé una gran 

baja en la venta del juguete mexicano propiciada por el juguete importado y 

esto a pravocado que muchos de ios fabricantes se conviertan en 

importadores y el cierre de muchas plantas de Fabricantes. 
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Los consumiclores no toman decisiones en el vacio. Sus compras reciben un fuerte 

efecto de factores culturales, sociates, personales y psicoldgicos que en su mayor 

parte no estdn bajo contro! del mercadolégo, pero este debe de tomarlos en cuenta. 

Estos factores los podriamos resumir asi: los factores culturales son aquellos valores 

basicos que la persona aprende en el seno de su familia. Los factores sociales son 

aquellos que influyen en el consumidor a resuitas del grupo en el que se desarrolle su 

vida (amigos, organizaciones, sociales y asociaciones profesionales), en donde se 

maneja el concepto de estatus. 

Los factores personales son por ejemplo la edad, o el sexo del consumidor, la 

ocupacion, el estilo de la vida, la personalidad, las circunstancias econémicas. 

Los factores psicolégicos son la influencia en la conducta de compra a través de la 

motivaci6n, la percepcién, el aprendizaje y las actitudes. 

Existen también factores que estimulan al consumidor a favor o en contra det producto 

y que son !lamados estimulos de la mercadotecnia, siendo estos cuatro estimulos 

eficientes para obtener del consumidor la respuesta deseada. 

Los estimulos de la mercadotecnia y fos factores mencionados penetran 

conjuntamerite en el consumidor en el proceso de decisién. 

 



  

A través de esta investigacién trataremos de concluir si el juguete mexicano satisface 

al consumidor de acuerdo a los cuatro estimulos de la mercadotecnia, asi también 

obtendremos perametros para determinar si la influencia de los factores cuiturales, 

sociales y psicolégicos son determinantes para decidir la adquisicion de un juguete - 

nacional o importado. 

1.14 CONCEPTOS GENERALES DE ADMINISTRACION 

ADMINISTRACION: 

Método por el cual un grupo en cooperaci6n dirige sus acciones hacia metas 

comunes. Este método implica técnicas mediante fas cuales un grupo 

principal de personas (los gerentes) coordinan las actividades. 

Joseph L. Massie.’ 

El proceso de trabajar con y a través de otras personas a fin de lograr los 

objetivos de una organizacién formal. 

Robert F. Buchele.” 

‘ Minch Galindc, Garcia Martinez. “Fundamentos de Administracién’ p. 23. 

2 Munch Galindo, Garcia Martinez. “Fundamentos de Administraci6n” p. 23. 

8 

 



  

1.1.1 Proceso Administrativo. 

PLANEACION. 

La planeacién es el primer paso del proceso administrativo por medio del 

cual se define un problema, se analizan las experiencias pasadas y se 

esbozan planes y programas. 

José Antonio Fernandez Arena.? 

Elementos de la Planeacién. 

1. Objetivo. El aspecto fundamental al planear es determinar los resultados 

deseados. 

2. Cursos alternos de accién. Al planear es necesario determinar diversos 

caminos, formas de accién 0 estrategias, para conseguir los objetivos. 

3. Elecci6n. La planeacién implica la determinacién, el analisis y la 

selecci6n, de la decisi6n mas adecuada. 

3} Munch Galindo, Garcia Martinez. “Fundamentos de Administraci6n" p. 63. 

9 

 



4. Futuro. La planeacién trata de Prever situaciones futuras y de anticipar 

hechos inciertos, prepararse para contingencias y trazar actividades 

futuras.‘ 

ORGANIZACION. 

Organizaci6n es la estructuracién de las relaciones que deben existir entre 

las funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y humanos 

de un organismo social, con el fin de lograr su maxima eficiencia dentro de 

los planes y objetivos sefalados. 

Agustin Reyes Ponce.> 

Elementos de la Organizacién. 

1. Estructura. La .organizaci6én implica el establecimiento del marco 

fundamental en el que habra de operar el grupo social, ya que establece 

la disposici6n y la correlacién de las funciones, jerarquicas y actividades 

necesarias para lograr los objetivos. 

2. Sistematizacion. Todas las actividades y recursos de la empresa, deben 

de coordinarse racional mente a fin de facilitar el trabajo y la eficiencia. 

“Minch Galindo, Garcia Martinez. "Fundamentos de Administraci6n" p. 63. 
* Minch Galindo, Garcia Martinez. “Fundamentos de Administracién* p. 107. 

10



  

3. Agrupacidn y asignacién de actividades y responsabilidades. Organizar, 

implica la necesidad de agrupar, dividir y asignar funciones a fin de 

promover la especializaci6n. 

4. Jerarquia. La organizaci6én como estructura, origina la necesidad de 

establecer niveles de autoridad y responsabilidad dentro de la empresa. 

5. Simplificaci6én de funciones. Uno de los objetivos basicos de la 

organizaci6n es establecer los métodos mas sencillos para realizar el 

trabajo de la mejor manera posible.® 

DIRECCION. 

Consiste en dirigir las operaciones mediante la cooperacién del esfuerzo de 

los subordinados, para obtener altos niveles de productividad mediante la 

motivacién y supervisién. 

6 Minch Galindo, Garcia Martinez. “Fundamentos de Administracién” p. 108. 

IL 

 



  

Elementos de Direccién 

1. Ejecucién de los planes de acuerdo con la estructura organizacional. 

2. Motivacion. 

3. Guia o conduccién de los esfuerzos de los subordinados. 

4, Comunicaci6n. 

5. Supervisi6n. 

6. Alcanzar las metas de la organizaci6n. 

CONTROL. 

Consiste: en verificar si todo ocurre de conformidad con el plan adoptado, con 

las instrucciones emitidas y con los principios establecidos. Tiene como fin 

sefialar las debilidades y errores a fin de rectificarlos e impedir que se 

produzcan nuevamente. 

Henry Fayol.’ 

  

7 Minch Galindo, Garcia Martinez. ‘Fundamentos de Administracién* p. 171. 
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Elementos del Control. 

1. Relacion con lo planeado. El control siempre existe para verificar el logro 

de los objetivos que se establecen en la planeacién. Como se dejo 

entrever, muchas de las técnicas de planeacién, lo son también de control. 

2. Medici6n. Para controlar es imprescindible medir y cuantificar los 

resultados. 

3. Detectar desviaciones. Una de las funciones inherentes al control, es 

descubrir las diferencias que se presentan entre las ejecuciones y la 

planeacién. 

4. Establecer medidas correctivas. El objeto del contro! es prever y corregir 

los errores . 

 



  

1.2 CONCEPTOS GENERALES DE MERCADOTECNIA 

MERCADOTECNIA: 

La mercadotecnia esta constituida por todas las actividades tendientes a 

generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea satisfacer las 

necesidades « deseos humanos. 

William J. Stanton y Charles Furtell.® 

La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en 

satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de 

intercambio. 

El concepto d2 mercadotecnia sostiene que la clave para alcanzar las metas 

organizacionales, .consiste en determinar las necesidades y deseos de los 

mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas en forma mas 

afectiva y eficiente que los competidores. 

Philip Kotler ®. 

® William J. Stanton, Chastes Fustell “Fundamentos de Mercadoctenia” p. 4. 
8 Philip Kotler “Mercadoctenia® P. 4 

14 

 



  

1.2.1. Las Siete Funciones Gerenciales de la Mercadotecnia. 

1. Delineaci6n dei mercado. 

Es el proceso de determinar quienes son los clientes potenciales y cuales 

sus caracteristicas tipicas. 

2. Motivaci6n de la compra. 

Es fa evaluacién de los factores directos e indirectos que influyen en el 

comportamiento de compra. 

3. Ajuste de! producto. 

Es la funcién de la mercadotecnia encargada de alcanzar este fin ; hace 

que el producto este lo mas adecuado posible al marcado en el que se va 

a comprar y consumir. 

4. Distribuci6n fisica. 

EI objetivo de fa distribucién es asegurar que los consumidores reciban el 

beneficio del tiempo y el jugar a un minimo de costo para el comerciante. 

5. Comunicacién. 

Es la transmisi6n de informaci6n del fabricante al consumidor y, con ello, 

se crea un clima favorable para el producto en el mercado. 

15 

 



  

6. Transacci6n. 

La funcién de transaccién incluye cualquier actividad que genere en los 

consumidores un impulso final hacia la realizaci6n del intercambio. 

7. Postransaccién. 

Consiste en las actividades que aseguran la satisfacci6n con un producto. 

Ademas de desarrollar ventas reiteradas . 

1.3. FACTORES CULTURALES 

Los factores culturales ejercen la influencia mas amplia y profunda sobre la conducta 

del consumideor. A continuacién se examinara el papel que desempenia la cultura, la 

subcultura y lz clase social del consumidor. 

1.3.1 Cultura 

La cultura es la determinante fundamental de los deseos y conducta de una 

persona, mientras que las criaturas inferiores estan dominadas en gran parte 

por el instinto, el comportamiento humano es en gran parte un proceso de 

aprendizaje. El nifio que crece en una sociedad aprende un conjunto basico de 

valores, percepciones, preferencias y conductas, a través de un proceso de 

sociatizacion en el que interviene la familia y otras instituciones claves.'° 

 Kotier, Philip. "Miercadotecnia’, p. 159 

16 

 



1.3.2 Subcultura 

Cada cultura contiene grupos mas pequerios o subculturas que les proporcionan 

a sus miembros identificacién y socializacién mas especificas. Pueden 

distinguirse cuatro tipos de subculturas. Los grupos nacionales exhiben gustos y 

tendencias étnicas distintivas. Los grupos religiosos como los Catdlicos, 

Mormones, Presbiterianos y Judios representan subculturas con preferencias y 

tabus especificos. Los grupos nacionales como los negros y los orientales 

tienen estilos y actitudes culturales distintivos. Las areas geograficas son 

subculturas distintas con estilos de vida caracteristicos. 

1.4 CLASE SOCIAL 

Practicamente todas las sociedades humanas exhiben estratificaci6n social. La 

estratificacién social puede afectar la forma de un sistema de clases donde los 

miembros de diferentes clases son educados para ciertos papeles y no pueden 

cambiar su pertenencia a otra clase. Con frecuencia, la estratificacion adopta la forma 

de clases sociales."' 

"' Kotler, Philip. "Mercadotecnia’, p. 159



  

1.5 FACTORES SOCIALES 

En la conducta del consumidor también repercuten los factores sociales, como fos 

grupos de referencia de! consumidor, la familia y tos papeles y situaciones sociales. 

La conducta de una persona esta fuertemente influenciada por muchos grupos. Los 

grupos de pertenencia son aquellos que influyen directamente en el individuo. Son los 

grupos a los que la persona pertenece y con los que interactua. algunos son grupos 

primarios y en estos hay una interaccién bastante continua, como sucede en Ia familia, 

amigos, vecirios y comparieros de trabajo. 

Otros grupos secundarios que muestran una tendencia mas formal y tienen menos 

interacci6én continua, incluyen organizaciones sociales como agrupaciones religiosas, 

profesionales y sindicales. 

Las personas también reciben influencia de grupos a los cuales no pertenecen. Un 

grupo de aspiraci6n es aquel al cual el individuo desea o aspira pertenecer. 

Grupo disociativo es aquel cuyos valores 0 comportamiento rechaza un individuo. 

Los mercadologos intentan identificar fos grupos de referencia del mercado meta, 

particularmente al que le venden. 

18



  

1.6 FACTORES PERSONALES 

En las decisiones de un comprador incluyen ademas las caracteristicas personales 

externas, en especial la edad y la etapa del ciclo de vida del comprador, su ocupacién, 

circunstancias econdmicas, estilo de vida y personalidad, asi como el concepto de si 

mismo. 

El ser humano muestra un cambio en los bienes y servicios que adquiere durante su 

vida. En su infancia come alimentos para lactante, sigue una dieta muy variada en la 

etapa de crecimiento y madurez, y se somete a un régimen especial en la vejez. Sus 

gustos en materia de ropa, muebles y actividades recreativas también estan 

relacionados con la edad. 

1.7 FACTORES PSICOLOGICOS 

Las elecciones de compra de una persona también reciben {a influencia de cuatro 

factores psicolégicos principales: 

e Motivaci6én: Es la accién por la cual el individuo es atraido a hacer algun acto o a 

tomar una clecisién. 

e Percepcion: Es la accién de percibir el mundo exterior por medio de los sentidos. 

« Aprendizaje: Accién por la cual aprendemos algun arte, oficio o reaccion hacia 

algunos factores parecidos a algunos vividos anteriormente. 

 



  

« Creencias y actitudes: Las actitudes son importantes en la decisién de compra pues 

si el individuo esta mentalizado hacia un estatus mas alto comprara lo que esté de 

moda y es anunciado por los personajes del momento. Las creencias influyen 

directamente en Ia selecci6én de la compra, por dar un ejempto: si un individuo es de 

religi6n musulmana, esta no le permite comer came de puerco y en consecuencia 

no comera salchichas. 
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CAPITULO I! 

POLITICAS ARANCELARIAS 
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2.1 GENERALIDADES 

De acuerdo ai las politicas arancelarias todos fos articulos estan clasificados en 

funcién de su uso, funcionamiento, utilidad y materia prima, recibiendo el nombre 

dicho cédigo de la fraccién arancelaria siendo compiladas estos en “La tarifa del 

impuesto general de importaci6n’. Las fracciones arancelarias que corresponden a los 

siguientes articulos motivo de esta investigacién son: 

97.03A006 Juguetes automaticos de accionamiento eléctrico. 

97.03A005 Juguetes automaticos de cuerda metalica espiral. 

97.03A002 Juguetes de metal no automaticos. 

97.03A001 Juguetes de papel o carton. 

97.03A01 7 Juguetes inflables. 

97.03A013 Modelos reducidos para recreo, de plastico, electrénicos. 

97.03A999 Los demas juguetes. 

A cada fraccién se le asigna un impuesto Ad-Valorem esto es al valor de la mercancia. 

Pudiendo ser del 0% al 20% sin embargo la situacién arancelaria ha variado 

considerablemente en la ultima década. 

Durante 1977 a 1979 se permitia la importacién de juguetes, pero exclusivamente los 

que pudieran clasificarse en la fracci6n 97.03A013 pagando el 100% de impuestos y 

requiriendo permiso otorgado por SECOFI. 
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De 1980 a 1932 se eliminé la necesidad de permiso pero se mantuvo el 100% de 

impuesto y la restriccién de la mencionada fracci6n. 

En 1982 el gobierno Federal decreto el control de cambios y cierre total de fronteras 

con lo que queda suspendida la importacion de juguetes hasta finales de 1987 que se 

abre y comienza gradualmente a bajar el arancel hasta liegar a los limites actuaies. 

Cabe mencionar que siempre han existido convenios especiales de paises del Centro 

y Sudamérica agrupados en la “ALALC”. 

2.2 LEGISLACION ACTUAL 

En 1997 la ley aduanera es llamada Ley de! Impuesto General de tmportacién’ Esta 

ley cambio las fracciones arancelarias de los articulos asi: 

97.03A006 por 95.03 

97.03A005 por 9501.00.01 

97.03A002 por 95.11 

97.03A001 por 9503.49 y 9503.62.02 

97.03A017 por 95.05 

97.03A013 por 9503.20 

97.03A999 por 95.01 al 9506.99.99"? 

Esta ley le asigna a cada fraccién un impuesto Ad-Valorem. 

Pudiendo ser del 0% al 12%. Este porcentaje sera aplicable a todos los paises que 

formen parte del TLC 

12 «ey del Impuesto General de [mportacién” ps. 1237 a 1245 
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Siguiendo en existencia los convenios especiales para paises miembros del “ALALC’. 

2.3 IMPORTACIONES ILEGALES 

Los modemos monarcas mexicanos de la Industria juguetes tienen un objetivo en 

particular. 

Detener fa muerte de esta rama de la economia que lleva ya un lustro de caida 

estrepitosa. 

El panorama dista mucho de ser halagiefio !a tajada mas grande se lo llevaran las 

empresa multinacionales con un 70% de el total de las ventas y el 30% restante se 

divide entre los juguetes nacionales y los importadores. 

La historia de la Industria juguetera nacional con la entrada del (TLC) tomo 

desprevenidos a los fabricantes de juguetes. 

Datos del Instituto Nacional de Estadistica, Geogrdfica e Informatica (INEGI) indica, 

que si en 1992 existian 226 empresa ahora son menos de 80. 

La gran mayoria de las fabricas han visto como fos tiempos de esplendor y 

abundancia prometidos pro el (TLC) simplemente no Ilegan. 
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Quizé el mayor obstaculo a sortear esta temporada navidefa, que para las industriales 

del juguete es la de Vacas gordas’ esté en la competencia con las importaciones 

ilegales de juguetes. Segun la asociacién Mexicana de la Industria del Juguete (Amijo) 

en los ultimos tres afios la Yesmesurada” importacién de juguetes al territorio 

nacional ha generado perdidas, ademas de obligar a los jugueteros locales a competir 

en condiciones de desventajas. 

China, Taiwan, Hong Kong y Estados Unidos son los puntos de origen del juguete que 

es introducido ilegalmente a México por dos aduanas: la Pantaco, en al ciudad de 

México y la de Guadalajara en Jalisco. 

Para Amijo la importacién ifegal es auspiciada por la falta de aplicacion de las leyes 

que regulan el ingreso del juguete a et pais. 

Los propietarios aseguran que existen locatarios que contribuyen a la venta de 

juguetes ilegales La hacen por debajo del agua porque saben que es un forma de no 

facturar el total de su ventas” 

Ante el panorama, la Amijo convoca a sus agremiados a formar un frente comun 

contra dependencias gubemamentates: La Secretaria de Gobernacion a quien {a 

asociacién picie mas claridad en al aduanas. 
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Las peticiones de los juguetes también estan dirigidas a la Secretaria de Hacienda a 

la que piden que €l terrorismo fiscal fo apliquen a los ambulantes y cobre a toda esa 

gente que trabaja al margen de la ley’. 

Y ya encerraclos, también exigen a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial 

(Secofi) que compruebe que todo el juguete importado lo sea en la calidad y con la 

marca declarada por los importadores. 

Publicado en et Diario Oficial de la Federacién el 16 de Diciembre de 1995. 

El 15 de Octubre de 1996 la Amijo presento una demanda ante !a Secretaria de 

Hacienda en contra de una empresa china (Merry Tech Internacional) con sede en 

Tijuana, por presuntas practicas de contrabando. Los propietarios de la compania, 

originarios de Taiwan cuenta con oficinas en la ex colonia inglesa desde donde 

trasladan juguete a California para tuego introducirla a México, pero con certificado de 

origen Californiano."® 

‘3 Valdamas de Icaza “Expasi6n” ps. 35 a 37. 

26



  

CAPITULO III 

IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD 
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La publicidad conjuntamente con la promocién de ventas son herramientas que nos 

ayudan a darle a conocer al consumidor las verdades y beneficios de nuestros 

productos o servicios. William Stanton menciona que la publicidad “Consta de todas 

las actividades que se presentan a un grupo, un mensaje impersonal (verbal o visual), 

patrocinado y relacionado con un producto servicio o idea”, cuyo objeto es crear una 

actividad favorable hacia el vendedor, mas que un producto o servicio y por otra parte 

la publicidad det producto donde el anunciante da a conocer al mercado su producto o 

servicio.'* 

Dentro del ramo juguetero se utiliza con mayor frecuencia !a publicidad de un 

producto, aclarando que por causa del alto costo de los medios televisivos y 

radiofénicos, esta actividad es utilizada por muy pocos fabricantes, siendo el medio 

utilizado a TV por compafiias como Matell, Auriken, Ensuefio e Importadoras como 

Macplay, Kellan y Aurimat. 

La publicidac! institucional la utilizan los distribuidores mayoristas siendo jos medios 

preferidos prensa y radio, como: Juguetibici, Juguetron, Aimacenes Ménica Maricela, 

Juguetibodega, Merceria de! Refugio. De la misma manera constatamos las 

campajfias que en temporada realizan los autoservicios, promoviendo directamente el 

juguete o varias marcas. 

‘4 Stanton, William J., Furtell 6 “Fundamentos de Mercadotécnia” p. 4 
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3.14. PROMOCION 

La promocién es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacion que 

sirve para informar al mercado y persuadirlo respecto a sus productos y servicios. 

Muchos piensan que la venta y la mercadotecnia son sinénimos. En realidad, la venta 

no es mas que uno de los componentes de la mercadotecnia. En esta investigacion 

consideramos sinénimos ambos términos aunque preferimos el vocablo promocién. 

Para muchos, ta venta sélo sugiere la transferencia de fos derechos o las actividades 

de los representantes de ventas, pero sin que se incluyan fa publicidad u otros 

métodos que estimulan la demanda. En nuestra definicién, la promocion incluye fa 

publicidad, la venta personal y cualquier otro apoyo de las ventas. En conjunto 

constituyen los factores basicos de la mezcla de la mercadotecnia. 

3.2 NATURALEZA BASICA DE LA PROMOCION 

En esencia, 1a promocion es un ejercicio de informacién, persuasi6n y comunicacién. 

Estas tres actividades estan relacionadas entre si, pues informar es persuadir y, a la 

inversa, una persona a quien se convence esta bien informada también. Y asi la 

informacion y ta persuasién Itegan a ser eficaces mediante alguna forma de 

comunicaci6én. Hace muchos ajfios el profesor Neil Borden dijo que: “El uso de ta 

influencia en las relaciones es uno de los atributos de una sociedad libre, de igual 

modo que la persuasién y !a contrapersuasién se lleva a cabo libremente en muchos 
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aspectos de la sociedad libre: en el hogar, en la prensa, en el aula, en el pulpito, en 

los tribunales, en los foros politicos, en las Camaras legislativas y en las agencias 

informativas del gobiemo”."® 

3.3. LAPROMOCION Y LA COMPETENCIA IMPERFECTA 

La mayoria de los mercados capitalistas operan actualmente en condiciones de 

competencia imperfecta. Ello significa que hay diferencia de productos, 

comportamiento irracional de comprador e informacién incompleta del mercado. En 

tales circunstancias, las actividades promocionales son de suma importancia, es decir, 

una compafiia necesita el apoyo de la promocién para diferenciar sus productos, 

persuadir a los compradores y suministrar mas informacién destinada al proceso de la 

decisién de compra. Desde el punto de vista de la economia, la finalidad fundamental 

de la promocién es cambiar la ubicacién y forma de la curva de la demanda dei 

producto de una compariia. 

La compafia espera por medio de la promoci6n, incrementar el volumen de ventas de 

un producto determinado. También espera que la promocion afecte la elasticidad de la 

demanda de! producto. Lo que se pretende es producir una demanda inelastica 

cuando aumenta el precio y elastica cuando disminuye. 

"5 Stanton Williarn, Furtell C, “Fundamentos de Mercadotecnia”, p. 463 
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3.4 NECESIDAD DE LA PROMOCION 

Varios factores revelan la necesidad de promocién en el momento actual. En primer 

lugar, a medida que crece fa distancia entre productores y consumidores aumenta el 

numero de clientes potenciales, llega a cobrar importancia el problema de la 

comunicacién de mercado. 

Una vez que ios intermediarios entran en el patrén 0 modelo de mercadotecnia, no 

basta que el productor se comunique sélo con el consumidor final o los usuarios 

industriales. =s indispensable que se le informe ai intermediario sobre los productos. 

A su vez los mayoristas deben promoverios entre los detallistas y estos han de 

comunicarse con los consumidores. En otras palabras, hasta el producto mas util y 

necesario resulta un fracaso comercial si nadie sabe de donde se expande. El objetivo 

primordial de la promocién es divulgar, hacer que los clientes potenciales conozcan lo 

que se ofrece. 

La gran cornpetencia entre las diversas industrias, asi como entre empresas 

individuales. Han ejercido presiones muy fuertes sobre los programas promocionales 

de cada vencedor. En la economia modema basada en fa abundancia, el deseo de 

Satisfactores ha sustituido en general la necesidad de satisfacer unicamente las 

necesidades fisiolégicas. De ahi que los clientes seleccionen. mejor sus compras y, 

por lo mismo, que se requiera un buen programa promocional para llegar a ellos. 
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Por extrafio que pudiera parecer, la promocién también hace falta durante las épocas 

de carestia. En los periodos de escasez, la publicidad puede poner de relieve la 

conservacioni y el uso eficiente de los productos. 

3.5 LA PROMOCION Y PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA 

Junto con su enfoque estratégico de la planeacién de mercadotecnia, una compafia 

ha de concertar todas sus actividades promocionales como un subsistema completo 

dentro de! sistema total de la mercadotecnia. Esto significa coordinar las actividades 

de la fuerza cle ventas, los programas de publicidad y otros esfuerzos promocionales. 

A medida que tratamos de la planeacion estratégica promocional, vemos una vez mas 

las interrelaciones entre los principales elementos de la mezcla de mercadotecnia. 

Hay que coordinar las actividades promocionales con fas concernientes a ta 

planeacién de producto, la fijaci6n de precios y la distribucién. Asi en la promocién 

influyen el tipo de producto que va a comercializarse y los aspecto de {a estrategia de 

precios. La promocién guarda relaci6én especial con la estrategia de distribucién. 
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3.6 DECISION SOBRE EL MENSAJE 

Dados los objetivos y el presupuesto de publicidad, la gerencia tiene que desarrollar 

una estrategia creativa. Los anunciantes pasan por tres pasos: generacién, evaluacién 

y selecci6n, y ejecucién del mensaje. 

3.6.1 Generacién del mensaje 

Las personas creativas usan diferentes métodos para generar ideas publicitarias 

que comuniquen los objetivos. Muchas personas creativas proceden 

inductivamente, hablando con consumidores, distribuidores, expertos y 

competidores. 

3.6.2 Evaluacién y seleccién del mensaje 

El anunciante necesita evaluar los posibles mensajes. Twedt sefialé que los 

mensajes pueden clasificarse de acuerdo con su conveniencia, exclusividad y 

credibilidad. El mensaje también debe decir algo exclusivo o distintivo que no 

se aplique a otras marcas en la categoria de producto. Por ultimo, el mensaje 

debe ser creible. La credibilidad puede ser dificil de lograr: muchos 

consumidores son escépticos acerca de la veracidad de la publicidad en 

general. En un estudio reciente se descubri6 que, en promedio, los 

consumidores consideran los mensajes publicitarios como “un tanto increibles’. 
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3.7 

3.6.3 Ejecucién del mensaje 

El efecto del mensaje depende no sélo de lo que dice, sino también de fa forma 

como !o dice. La ejecucién del mensaje puede ser decisiva para productos que 

sean sumamente similares, como detergentes, cigarrillos, café y cerveza. El 

anunciante tiene que comunicar el mensaje de tal forma que capte la atenci6n y 

el interés de la audiencia meta. El anunciante usualmente prepara una 

declaracién de estrategia de texto, en la cual describe el objetivo, contenido, _ . 

apoyo y tono de anuncio deseado.*® 

DECISION SOBRE LOS MEDIOS 

La siguiente tarea del anunciante es escoger los medios de comunicaciones que 

trasmitiran el mensaje. Los pasos son: Decidir el alcance, la frecuencia y el efecto; 

escoger entre los principales tipos de medios; seleccionar vehiculos especificos de los 

medios; y decidir el momento oportuno de utilizarlos. 

3.7.1 Decisién sobre el alcance 

Se decide a cuantos hacer llegar el anuncio durante un periodo determinado. 

Sobre Ja frecuencia: Se determina cuantas veces el individuo estandar quedara 

expuesto al mensaje durante cierto periodo. 

‘6 Kotler, Philip. “Mercadotecia” p. 499 
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Sobre el impacto: Se escoge el impacto que se quiera causar y esto va 

relacionado con el medio que se utiliza por ejemplo la television es mucho mas 

impactante que la radio. 

Escoger entre los principales tipos de medios: E| planificador tiene la obligaci6n 

de conocer la eficacia y el alcance de los medios mas importantes, lo mismo 

que su frecuencia e impacto. De acuerdo con su volumen de publicidad son la 

prensa, televisién, correspondencia directa, radio, revistas y carteles en 

exteriores. 

Selecciones de vehiculos especificos de los medios de usarlos: Este paso 

consiste en escoger fos vehiculos especificos que sean mas rentables. Por 

ejemplo, si se pretende que !a propaganda aparezca en revistas, el planificador 

analiza la circulacién y e! precio de los diferentes tamafios del anuncio. El 

planificador decidira cual de las revistas ofrece la mejor cobertura frecuencia e 

impacto. 

Decisién del momento oportuno: El publicista tendra que decidir como distribuir 

la publicidad a lo largo del afio, tomando en cuenta las estaciones y los cambios 

econdémicos que se prevén. 

Supongamos que el producto alcanza su nivel maximo de ventas en Diciembre 

(como es el caso). El empresario haraé mucha publicidad de Noviembre a 

Diciembre con objeto de incrementar las ventas en esa temporada. 
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CAPITULO IV 

CANALES DE DISTRIBUCION 
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La distribucién de los productos comienza con el apoyo al productor y termina con el 

consumidor final, pudiendo existir entre los dos, uno o varios intermediarios. Los 

intermediarios se clasifican primeramente en funcién, de si la propiedad de los bienes 

a comercializar es de ellos en cuyo caso se denominan comerciantes, pudiendo ser 

detallistas o mayoristas siendo los primeros los que destinan su actividad comercial al 

consumidor final; y los segundos “Mayoristas" los que realizan mayoritariamente su 

esfuerzo de comercializaci6n hacia los detallistas. El otro sector de intermediarios no 

son poseedores de los bienes sino que unicamente ayudan al traslado de propiedad 

de la mercancia. 

4.1. IMPORTANCIA DE LOS INTERMEDIARIOS 

Pareceria ideal la no existencia de los intermediarios, pero si reflexionamos, 

entenderemos que no seria practico que un productor tratara directamente con sus 

consumidores, ya que por un lado, el consumidor durante su vida requiere satisfacer 

un sinnumero de necesidades y si necesitara acudir directamente con el fabricante de 

cada uno de Ics productos que necesita no tendria el tiempo suficiente para hacerlo; 

ademas de la incomodidad y los altos gastos que esto le provocaria. Por el lado del 

fabricante, le resultaria practicamente imposible estar en un tugar y tiempo deseado 

por el consumidor de sus productos, por lo que el intermediario realiza su tarea que 

podria definirse como: 
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Concentracién: Esto es reunir en sus instalaciones los productos de varios 

fabricantes. 

fgualacion: Esto es subdividir los grandes embarques que recibe, en cantidades mas 

pequefias para la reventa. 

Dispersion: Esto es regar la variedad de productos entre los consumidores que lo 

soliciten. 

4.2 MODELOS DE CANALES DE DISTRIBUCION MAS USADOS 

El modelo de canal de distribucién generalmente usado en el mercado juguetero 

nacional es el siguiente: 

En la figura 1. Es el proceso que se inicia con los fabricantes quienes ponen sus 

productos en manos de los distribuidores mayoristas o en tiendas de autoservicio y 

departamentales, siendo estos intermediarios quienes distribuyen la mercancia por 

_ todo el pais, en el caso de los mayoristas, colocan el producto con los detallistas 

especializados en juguete como son jugueterias, papelerias, farmacias y mueblerias 

y por otro fado con detallistas ocasionales que son comercios con giros muy 

diferentes al juguete o personas que desean aprovechar la temporada decembrina 

para obtener utilidades adicionales, por su parte los autoservicios y tiendas 

departamentales pondran el producto en manos dei consumidor a través de su 

extensa red de almacenes. 
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En la figura 2. El proceso que se inicia con el fabricante extranjero, el cual en 

ocasiones vende su producto al importador mayorista y este lo distribuye en los dos 

tipos de detallistas ya mencionados, pero ademas también se da el caso de venta a 

autoservicios y tiendas departamentales, siendo ellos quienes finalmente los ponen en 

manos del consumidor. Otra practica es que el fabricante extranjero venda sus 

productos en exclusiva a un fabricante nacional y este desarrolle su actividad de 

distribuci6n de igual modo que en Ja figura 1. 

4.3 SELECCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION 

4.3.1 Principales canales de distribucién 

Incluso describir los canales principales es arriesgado puesto que puede sugerir 

una ortodoxia que no existe. No obstante a continuacién se ofrece un esquema 

de los canales de mayor uso para los productos de consumo e industriales. 

4.3.2 Distribucién de los bienes de consumo 

En la comercializacién de los productos de consumo se utilizan generalmente-. 

cinco canales. En cada uno, el fabricante tiene ademas la opcién de servirse de 

sucursales y oficinas de ventas: 
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Productor - Consumidor: El canal mas corto y sencillo de la distribucién de 

los productos de consumo es el que se realiza entre el fabricante y el 

consumidor, sin que participen los intermediarios. El fabricante puede vender 

sus productos de casa en casa 0 por correo. 

Productor - Detallista - Consumidor: Muchos grandes detallistas compran 

directarnente a los fabricantes y a los productores agricolas. 

Productor - Mayorista - Detallista - Consumidor: Si hay un canal “Tradicional” 

de los bienes de consumo, es este. Los pequefios detallistas y fabricantes 

encuentran en este canal !a unica opciédn factible desde el punto de vista 

econdémico. 

Productor - Agente - Detallista - Consumidor: En vez de recurir a 

mayoristas, muchos productores prefieren servirse de un agente de los 

fabricarites o de otro agente intermediario para llegar al mercado de menudeo, 

en especial a los detallistas a gran escala, por ejemplo, un fabricante de 

lavadoras de vasos a presién escogié a un corredor de alimentos para llegar al 

mercado de las tiendas de comestibles, que incluian también las grandes 

cadenas. 
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Productor - Agente - Mayorista - Detallista - Consumidor: Para llegar a los 

detallistas pequefios, los productores mencionados en el parrafo anterior se 

sirven a menudo de agentes intermediarios, quienes a su vez recurren a los 

mayoristas que venden a las tiendas pequefas. 

4.4 DISTRIBUCION DE PRODUCTOS INDUSTRIALES 

Para llegar a los usuarios industriales se utilizan cuatro tipos de canales, también 

aqui, un fabricante puede recurrir a una sucursa! u oficina de ventas para hacer 

contacto con la siguiente institucién en el canal. 

Productor - Usuario industrial: Este canal directo representa un volumen mayor de 

ingresos de los productos industriales que cualquier otra estructura de distribucién. 

Los fabricantes de las grandes instalaciones como aviones, generadores y plantas de 

calefaccién, suelen vender sus productos directamente a los usuarios. 

Productor - Distribuidor industrial - Usuario: Los productores de suministros de 

Operaci6n y pequefio equipo accesorio se valen de los distribuidores industriales para 

llegar a su mercado. Los fabricantes de materiales para construccién y el equipo de 

aire acondicionado son dos ejemplos de firmas que utilizan ampliamente el 

distribuidor industrial. 
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Productor - Agente - Usuario: Cas empresas que no tienen un departamento de 

mercadotecnia encuentran muy util este canal. Asi mismo, una compafia que desea 

introducir un nuevo producto o entrar en un nuevo mercado preferira recurrir a agentes 

en vez de contar con su propia fuerza de ventas. 

Productor - Agente - Distribuidor Industrial - Usuario: Este canal se parece al 

anterior, se usa cuando por alguna razén no es posible vender a través de los agentes 

directamente al usuario industrial. La venta unitaria puede ser demasiado reducida 

para hacer una venta directa. También es posible que se requiera un invento 

descentralizado para abastecer rapidamente a los usuarios y en este caso se 

necesitaran los servicios de almacenamiento de un distribuidor industrial. 

4.5 FUNCIONES DEL CANAL DE MERCADOTECNIA 

Un canal de mercadotecnia ejecuta el trabajo de desplazar los bienes de los 

Productores a los consumidores. Salva las principales brechas de tiempo, espacio y 

posesi6n que separan los bienes y servicios de aquellos que los usen. Los integrantes 

del cana! de mercadotecnia ejecutan un cierto numero de funciones clave: 

e Investigaci6n: Crear y difundir mensajes persuasivos del! producto. 

« Contacto: Encontrar a compradores potenciales y comunicarse con ellos. 

« Adaptacién: Modelar y ajustar el producto a las exigencias del consumidor. Para 

ello se necesitan actividades como fabricaci6n, clasificacién, montaje y empaque. 
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e Negociacién: Tratar de encontrar un precio mutuamente satisfactorio a fin de que 

se efectue la transferencia de propiedad o posesién. 

e Distribucién Fisica: Transportar y almacenar los bienes. 

« Aceptacidén de riesgos: Correr el riesgo que supone realizar las funciones propias 

del canal de distribucién. 

Las cinco primeras funciones sirven para tlevar a cabo las transacciones; las tres 

ultimas, para completarlas. 

4.6 ORGANIZACION DEL CANAL 

Historicamente, jos canales de distribuci6n han sido colecciones fortuitas de 

compafiias ce propiedad y administracién independientes, cada una de las cuales 

muestra poco interés por el desempefio global de! canal, estos canales 

convencionales de mercadotecnia han carecido de liderazgo fuerte y se han 

caracterizado por el conflicto lesivo y ef bajo rendimiento. 
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CAPITULO V 

DISENO DE LA INVESTIGACION



5.1 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA JUGUETERA 

Ya en este siglo, en nuestro pais aparecen unos juguetes que durante décadas 

ocuparon los primeros planos en las preferencias de los nifios, la mayoria de ellos 

fabricados de madera, hojalata y cartén: encontramos el cometa, o el volador donde ta 

meta del jugador es llegar io mas alto posible; trompo, el bailador incansable que 

pone a prueba [a destreza de quien lo lanza y lo hace girar; el balero que consiste en 

lograr ensartar el cuerpo del juguete en el vastago que lo complementa; el garrufo o 

gallito que corisiste en una corcholata de botella aplanada y perforada en su centro 

por donde se pasan dos cuerdas; el desafio del juego es cortar las cuerdas del 

contrario. Las mufiecas de trapo, muchas de ellas fabricadas con retazos de tela y 

botones sobrantes; baterias y juegos de réplica de los de la mama, asi como estufitas 

0 alacenas fabricadas de hoja de lata y cristal reciclable; el famoso caballito de palo 

fabricado de madera, etcétera. Hoy en dia encontramos una gran variedad de 

juguetes, descle los antes mencionados hasta los fabricados con alta y sofisticada 

tecnologia. 

A partir de la etapa de desarrollo industrial mexicano marcado desde el gobierno del 

Lic. Miguel Aleman se estableci6 en México una verdadera industria juguetera que 

podria competir en ese momento con cualquiera del mundo y que se veia 

favorablemente protegida al tener cautivo todo el mercado nacional, lo que le dio 
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tiempo de recuperar su inversi6n tanto en moldes, como en maquinaria e 

instalaciones, al no verse obligada a realizar frecuentes cambios en sus lineas. 

Los distribuidores mayoristas llevaban e! peso de la distribuci6n del centro de la 

Republica que es donde la mayoria de los fabricantes se ubicaron, hacia todo el pais 

tomando con ello gran fuerza en el medio, pero se veian también limitados por Ia falta 

de importacién. 

El consumidor se mantuvo estable, sin exigirle mucho al industrial juguetero. Se veian 

relativamente satisfechas sus necesidades al sentir que no estaba a su alcance el 

producto fabricado en otras latitudes. 

El avance de los medios de comunicacién, la facilidad para viajar al extranjero y el 

aumento del contrabando, sobre todo en épocas navidefias, hizo que el consumidor 

poco a poco se sintiera insatisfecho y esperara con ansia la llegada del producto 

extranjero. 

Al inicio de los ochentas se permite la entrada al pais de juguetes, aunque con 

muchas limitaciones de lineas con aranceles muy altos (100%). Sin embargo, a pesar 

de todo, se inicié la operacién de importaciones jugueteras a través de los mayoristas, 

quienes hicieron llegar el juguete a tiendas departamentales, autoservicios jugueteros 

y demas canales. No obstante movimientos politico-econémicos que se dieron en 

48 

 



  

1982, provocaron que se retrocediera en la medida y se cerraron por completo las 

fronteras durante cuatro afios. 

En 1986 es cuando se abren definitivamente las fronteras al juguete y se inicia una 

reduccién gradual en las tarifas arancelarias generando el fenémeno de fabricantes 

temerosos, mayoristas importadores y consumidores compulsivos y asi es como nos 

encontramos ahora en una gran crisis industria! juguetera. 

La Industria Juguetera de! pais esta formada por 300 micro empresas, de las cuales 

130 estan registradas en la Asociacién Mexicana de la Industria de la Transformacion 

(CANACINTRA). 

Este sector industrial, da empleo a 12,000. familias en el transcurso del afio, y a 

6,000. mas durante la temporada de Diciembre y Enero. 

También consta de 15 empresas de mayor tamafio situadas en la zona fronteriza del 

norte del pais de las cuales las 15. son maquiladoras de nuestros vecinos del norte 

(E.UA). 

Estas maquiladoras dan empleo a 4,000. familias y a 1,000. mas durante fa 

temporada de Diciembre y Enero.”” 

"” Medina, Julieta. “Excelsior”. 27 Febrero de 1993 
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5.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Existe una baja en la venta de juguete hecho en México propiciada por el juguete 

importado. Existe juguete importado que se vende por si solo sin ayuda de publicidad 

sino por su bajo precio y es traido al pais por Importadores-Mayoristas, asi como el 

juguete es apoyado por una campafia de publicidad, posiblemente reempacado y 

_comercializado por fabricantes nacionales o compajfilas transnacionales establecidas 

en México, bajo la marca de fabricantes locales. Existen varios indices que nos llevan 

a establecer los diferentes factores que estan provocando cambios en las preferencias 

del consumidor, en cuanto al tipo de juguetes que regalaran a sus hijos, sobre todo el 

decidir si escogeran el juguete que han tenido en los ultimos afios o si prefieren el 

juguete importado que los comerciales les ofrecen cada vez en mayor numero y 

surtido. 

Si ésta Ultima opcién se esta dando con mas y cada vez mayor frecuencia, esta puede 

ser la causa del alarmante cierre de las empresas jugueteras que tradicionaimente 

acapararon e! mercado nacional en las dltimas tres décadas. Otras han cambiado, al 

pasar de ser empresas fabricantes a simples importadores o reempacadores de 

mercancias. 

Otro aspecto decisivo en este problema es la actitud tanto de los distribuidores 

mayoristas como de {os detallistas jugueteros, pues son ellos los que pondran o no al



alcance del consumidor el producto, notandose una tendencia, sobre todo a nivel de 

piso de ventas, de mayores espacios destinados al juguete importado. 

Otro indicador es la ausencia de juguete nacional en puestos semifijos y tianguis, 

canales de distribucién que en los ultimos afios han cobrado relativa importancia. 
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§.3 JUSTIFICACION 

Es de vital importancia establecer la situacién actual del mercado juguetero mexicano 

para hacer frente al reto que se presenta con la apertura comercial frente al mundo y 

en especial frente a nuestros vecinos del norte. 

Si no sabemcs sobre que terreno estamos parados, dificilmente podremos tomar el 

camino adecuado para lograr el crecimiento, desarrollo y consolidaci6én que esta rama 

productiva desea. Esta investigaci6n nos permitiera conocer las tendencias actuales 

en gusto y usos en cuanto al juguete mecanico, electrénico, o sin mecanismo; la 

penetracion de video juegos sustituyendo a juegos al aire libre; montables electrénicos 

contra los tradicionales de pedales y todos los aspectos que llevan a un nifio y 

finalmente al adulto a preferir un juguete a otro. 

Otro de los aspectos interesante e importantes es analizar el nivel tecnolégico en el 

cual se encuentra esta Industria dentro de nuestro pais, ya que consideramos que este 

es un factor determinante dentro del tema. 
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5.4 OBJETIVO GENERAL 

Elaborar un iristrumento que sirva de herramienta para orientar y apoyar a todas 

aquellas personas relacionadas con Ia Industria Juguetera para buscar mejores 

alternativas. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

1. Proporcionar a ta Camara Nacional Juguetera este documento como consulta de 

futuros Inversionistas. 

2. Detectar las causas por las cuales el Juguete Mexicano ha perdido fuerza y 

competitividad en el mercado. 

3. Identificar el Nivel Tecnoldégico de esta Industria. 

4. Proponer alternativas para futuros proyectos dentro de este ramo. 

5.5 HIPOTESIS 

La Hipétesis que se pretende comprobar con la presente investigacién es la siguiente: 

El atraso tecnolégico de fa industria Juguetera del pais en un marco de excesivo 

proteccionismo y falta de apoyo gubernamental provocé. La preferencia de los 

consumidores hacia el juguete importado. 
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Variable Independiente. 

El atraso tecnolégico y el Proteccionismo 

Variable Dependiente. 

La preferencia hacia el juguete importado 

Variable Contingente. 

Falta de apoyo, y proteccionismo por parte del Gobierno. 

De acuerdo al Autor Nanakforoosh; la Variable Contingente tiene un efecto cooperante 

en la relaci6n original entre la Variable Independiente y la Variable Dependiente. ‘* 

5.6 INVESTIGACION DE CAMPO 

Ademéas de la investigaci6n documental que permitié cubrir el nivel exploratorio de la 

investigacién, se realizo la investigaci6bn de campo para conocer y describir los 

principales elementos de la problematica existente en la Industria del juguete. 

Entre los métodos utilizados, destacan el analitico, el sintético y el deductivo, 

aplicando en la actividad de recoleccién de informacién fa técnica de la encuesta a 

través de dcs cuestionarios: uno para consumidores y otro para fabricantes y/o 

distribuidores. 

'* Namakforoosh M. “Metodologia de la Investigacion”, p. 70 
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Ambos cuestionarios fueron aplicados a una muestra tomada por conveniencia, esto 

fue con el afan de hacer mas 4gil la investigacién. 

E! cuestionario de consumidores fue aplicado a 50 personas entre ellas habia 

personas de las tres clases sociales (alta, media y baja) puesto que el cuestionario se 

aplica en diferentes lugares como Perisur, Nezahualcoyotl y Plaza Satélite, estos en el 

D.F. y area Metropolitana. 

El cuestionario de fabricantes y distribuidores fue aplicado a 5 fabricantes, y 5 

distribuidores cada uno de estos son considerados dentro de los mas importantes en 

su ramo. 

(ver modelo ce cuestionario en anexo). 

Aclaracion: 

Como puede observarse en los anexos. La estructuraci6n de los cuestionarios 

presenta preguntas que contemplan 2 o mas opciones de respuestas, motivo por el 

cual no siempre el porcentaje total de cada pregunta es del 100%. 

A continuacién se presentan los resultados obtenidos de la aplicacién de las 

encuestas. 
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5.7 RESULTADOS DEL CUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES 

PREGUNTA # 4 

Numero de veces que compra juguetes al afo 

FA FR 

En Navidad 22 44% 

En Reyes 22 44% 

Fin de afio escolar 16 32% 

Su santo 8 16% 

Su cumpleafios 26 52% 

Otras ocasiones 3 6% 

COMENTARIO 

En esta pregunta. nos podemos dar cuenta de que hay tres veces al afio donde la 

compra es mas significativa y estas son navidad, reyes y el dia de cumpleafios, aqui 

vemos que dos fechas son basicamente en la misma temporada todos los afios, y otra 

que es muy diferente y que nos indica que todo el afio se venden juguetes. 
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PREGUNTA # 2 

Tipo de juguete preferido en base a su procedencia 

FA FR 

Hecho en México 17 22% 

Importados 61 78% 

COMENTARIO 

Aqui nos poclemos dar cuenta que es un porcentaje aplastantemente mayor hacia la 

compra del juguete importado. 
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PREGUNTA #3 

Razones de compra del juguete importado 

FA FR 

Publicidad 8 16% 

Mejor calidad 32 64% 

Mejor variedad 13 26% 

Mas atractivos 9 18% 

Los nifios lo prefieren 6 12% 

COMENTARIOS 

En esta pregunta podemos observar que lo que mas inclina al consumidor a comprar 

el juguete importado es la calidad del mismo, que es superior a la del! juguete 

mexicano. Por otro lado la segunda causa que mas afecta a la preferencia del 

consumidor es fa gran variedad que tiene de juguetes importados, contra la pobre 

variedad del juguete mexicano. 
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PREGUNTA # 4 

é Por qué el juguete es elegido por los nifios ? 

FA FR 

Publicidad 18 36% 

Moda 28 56% 

Atractivo 13 26% 

COMENTARIO 

Aqui vemos que el juguete es elegido casi invariablemente por la moda y esto solo es 

logrado con un gran aparato mercadoldgico y en el segundo lugar esta la publicidad 

que va ligada muy estrechamente con la mercadotecnia. También aqui podemos 

apreciar la enorme desventaja en la que esta el juguete nacional en cuanto a 

estrategias de mercadotecnia que son basicas para lograr la preferencia del mercado 

meta, en este casg son los nifios. 
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PREGUNTA # 5 

é Por qué se ha dejado de vender el juguete nacional ? 

FA FR 

Por precio 10 20% 

Por anticuado 11 22% 

Falta de publicidad 13 26% 

Por calidad 29° 58% 

COMENTARIOS 

Aqui vemos que la causa principal y la que mas preocupados nos debe tener es que el 

juguete mexicano se ha dejado de vender por su calidad y en segundo lugar por su 

mala o deficiente publicidad. Aqui hay también algo de mucha importancia y esto es 

que la industria mexicana no esta trabajando con altos indices de control de calidad y 

la consecuencia de esto es que los juguetes no tengan la calidad adecuada. 

Por otro lado la publicidad que se les hace es muy poca o de muy limitado alcance, 

por consecuencia la mayoria de las veces ésta no es suficiente para los objetivos. 
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PREGUNTA # 6 

Hace cuanto tiempo disminuyé la venta del juguete nacional 

FA FR 

Hace 10 afios 17 34% 

Hace 8 afios . 18 36% 

Hace 5 afios 12 24% 

Otros 3 6% 

COMENTARIO 

En esta pregunta nos damos cuenta que el publico ya esta bien consciente que el 

juguete mexicano tiene mucho tiempo rezagado y la gran mayoria expresé que hay 

entre ocho y diez afios de rezago en el modelaje y en las ventas. Esto nos da como 

resultado que la venta del juguete, al no estar actualizado ha ido cayendo desde hace 

mas 0 mencs diez afios en adelante y por consecuencia es el tiempo que tiene de 

rezago nuesira industria.
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PREGUNTA # 7 

é Por qué prefieren las tiendas el juguete importado ? 

Precio 

Calidad 

Tiempo de entrega 

Moda 

Otras 

COMENTARIO 

FA 

14 

35 

11 

FR 

28% 

70% 

22% 

18% 

4% 

En esta pregunta nos damos cuenta de algo que se ha repetido varias veces en el 

cuestionario y es que la calidad superior de los juguetes importados ha desplazado al 

juguete nacional. Es una consecuencia de! gusto del consumidor puesto que las 

tiendas piden mas juguete del que mas demanda tiene y esta demanda también es 

influida por el precio, puesto que el juguete importado es mas accesible. 
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PREGUNTA #8 

& Aqué se debe ta compra de juguetes importados ? 

FA FR 

Novedad 24 48% 

Ala falta de ellos en 

afios anteriores 11 22% 

Por diversidad de modelos 19 38% 

Por ser mas baratos 10 20% 

Otro 2 4% 

COMENTARIO 

La compra de juguetes importados segun tos resultados de esta pregunta dice que se 

debe a la novedad en primer lugar y en segundo por la diversidad de escoger en un 

mayor numero de modelos. Aqui como en algunas de las preguntas anteriores nos 

damos cuenta que el atraso y lo escaso del surtido del juguete nacional hacen que el 

consumidor se incline por el juguete que es mas novedoso y donde puede encontrar 

mas diversiclad asi como mejor precio. 
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PREGUNTA # 9 

é Por qué cree que el! juguete mexicano se ha rezagado ? 

FA FR 

Por falta de dinero 6 12% 

Por rezago tecnolégico 23 46% 

Por sobre proteccién 

arancelaria 7 14% 

Por falta de impulso 

al juguete nacional 22 44% 

Otras 2 4% 

COMENTARIOS 

Aqui se ve que la principal causa es un rezago en la tecnologia como ya hemos visto 

anteriormente y este rezago es de muchos afios una de las consecuencias del rezago 

es fa falta de impulso que ha tenido este ramo de la industria por parte de las 

autoridades. 
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PREGUNTA # 10 

é Qué opcién utilizaria para hacer competitivo el juguete nacional ? 

FA FR 

Mas publicidad 15 30% 

Mejor calidad 36 72% 

Apoyo gubernamental 12 24% 

COMENTARIO 

En esta pregunta nos damos cuenta que con lo Unico que podemos sacar adelante a 

este ramo es dando un giro de 90 grados en los procesos de produccién y en el 

control de calidad para hacer el articulo competitivo con respecto a los otros paises. 

Aunque tampoco podemos olvidar que la publicidad juega un papel muy importante 

con respecto a las ventas y si hay mayores ventas quiere decir que nuestro juguete se 

esta volviendo mas competitivo. 
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5.8 RESULTADOS DEL CUESTIONARIO PARA FABRICANTES Y 

DISTRIBUIDORES 

PREGUNTA # 1 

é Cudles cree que sean las causas de la desaparicién de algunas fabricas ? 

FA FR 

Falta de posibitidad de competir 4 40% 

El rezago industrial 6 60% 

Comodidad de volverse importadores 3 30% 

La falta de recursos 5 50% 

COMENTARIOS 

Aqui lo que tenemos es que muchas empresas por e} rezago tan grande que tienen ya 

les es imposible competir con !as fabricas extranjeras y por lo mismo si no tienen 

ventas pues no tienen recursos. Aqui lo que convendria es que e! estado por medio de 

sus instituciones de crédito y NAFINSA otorgaran créditos a largo plazo a las 

industrias jugueteras que presentaran un proyecto interesante para volver a ser mas 

competitivos. 
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PREGUNTA # 2 

Estrategias a seguir para mejorar la industria 

FA FR 

Mejorar la publicidad - - 

Mejorar la productividad 8 80% 

Apoyo de gobierno 2 20% 

Inyecci6n de capital 5 50% 

COMENTARIO 

Esto es algo muy significativo y que debemos de tomar muy en cuenta, esto es lo que 

a juzgar por los distribuidores y fabricantes lo que mas hace falta es mejorar la 

productividad y después claro la inyeccién de capitales puesto que esto es muy 

importante para poder actualizar el equipo, esta es una pregunta muy ligada con la 

anterior, puesto que la industria necesita un aire renovador que la vuelva a impulsar. 
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PREGUNTA #3 

é Cémo se encuentra en cuanto a calidad y precio el juguete mexicano a comparacién 

de otros ? 

FA FR 

Mejor - - 

Igual 1 10% 

Peor 9 90% 

COMENTARIO 

Esto es algo importante y es la comparacién que hacemos en cuanto a como se 

encuentra el juguete, fue aplastante en decir que lo peor es una proporcién de 9 a1 y 

esta es una diferencia muy grande. Claro que todo esto es consecuencia de lo 

comentado anteriormente (rezago, falta de fondos, imposibilidad para competir, y falta 

de apoyo por parte del Estado). 
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PREGUNTA # 4 

é Qué futuro cree que pueda tener el juguete mexicano ? 

FA FR 

Prometedor - - 

Estable - - 

En decadencia 9 90% 

Su desaparicion 1 10% 

COMENTARIO 

Aqui nos damos cuenta el momento tan dificil que esta viviendo ta industria mexicana 

puesto que 9 de cada 10 encuestados nos dice que el juguete se encuentra en una 

etapa de decadencia muy marcada. Claro que esto que estamos diciendo no es nuevo 

pero, podria cambiarse, como se menciona antes , se le deberia de dar un impulso a 

esta industria en lugar de dejar pasar tanta mercancia ilegal, asi como poner un mejor 

control en las aduanas y otras politicas de operacion. 
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PREGUNTA # 5 

é Cémo esta cambiando fa industria juguetera mexicana ? 

FA FR 

De fabricantes a importadores 8 80% 

Especializacién de un modelo - - 

Creadores de tecnologia 2 20% 

COMENTARIO 

Este es un feri6meno muy interesante, pero que afecta muy fuertemente a la industria 

mexicana y es que estan cambiando de fabricantes a importadores y esto a mi modo 

de ver las cosas es porque es mucho mas facil importar que fabricar, por lo caro que 

es producir en México a consecuencia de la baja tecnologia y !a escasez de la 

mayoria de los articulos. 
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PREGUNTA #6 

é Piensa que el gobiemo podria ayudar a la industria y en qué forma ? 

FA FR 

Politicas arancelarias 5 50% 

Politicas tributarias 4 40% 

Cooperacién con otros paises 4 40% 

COMENTARIO 

Aqui vemos que los industriales mexicanos tienen gran necesidad de ayuda y en su 

mayoria repercuten directamente en capital, y dinero que puede ser utilizado para 

mejorar la productividad, aunque tampoco descartan recibir la ayuda de otro pais y de 

otra tecnologia. 
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PREGUNTA #7 

éCuantos altos cree que esta rezagada la industria juguetera mexicana ? 

FA FR 

5 afios 1 10% 

10 afios 9 90% 

15 afios - - 

COMENTARIO 

Aqui nos damos cuenta que la industria mexicana tiene un atraso considerable 

respecto a otras industrias jugueteras y los fabricantes calculan que mas 0 mencs 

tienen diez afios que son bastantes para competir en el mismo mercado. Con los 

juguetes importados: En esta pregunta nos damos cuenta como tanto consumidores y 

fabricantes dicen que tenemos un atraso aproximado de 10 afios y con esto solo 

podemos llegar a la conclusi6n de que necesitamos disminuir esa gran diferencia 

entre los extranjeros y nosotros. 
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eCuantos afios cree que esté rezagada la industria juguetera mexicana? 
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PREGUNTA # 8 

¢En base a su experiencia que tipo de juguete tiene mayor demanda? 

FA FR 

Artesanales 8 10% 

Tradicionales 12 16% 

Electrénicos 42 52% 

otros 18 22% 

COMENTARIO 

Con este tipo de preferencia de! publico nos damos cuenta que el juguete mexicano le 

ha dejado de gustar al consumidor del pais y este es uno de los principales factores 

que preveran la crisis que esta viviendo este ramo de la industria.
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PREGUNTA #9 

é Piensa que el TLC afecte el mercado mexicano ? 

FA FR 

Para mejorer 2 20% 

Para empeorar 4 40% 

Para mas variedad 4 40% 

COMENTARIO 

Aqui hablamos de otro de los tratados importantes que es el TLC y hay gran variedad 

de opiniones pero hay bastante gente que lo ve con un poco de recelo, no terminan de 

convencerse, pero por otro lado opinan que hay mas variedad para poder tomar 

diferentes cursos de accién. Y aqui los industriales mexicanos ven una pequefisima 

posibilidad de salir adelante con la ayuda del TLC pues este tratado les puede dar 

nuevas oportunidades. 
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zPiensa que el TLC afecte el mercado mexicano? 
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PREGUNTA # 10 

& En qué cree que el TLC va a ayudar a su empresa ? 

FA FR 

Va a aportar nuevos esquemas : - 

Nuevas técnicas en el proceso 7 70% 

Nuevas estrzitegias 5 50% 

COMENTARIO 

Lo que piensan la mayoria de los fabricantes y distribuidores es en nuevas técnicas en 

los procesos que esto es muy importante, ademas de nuevas estrategias publicitarias 

para el ataque del mercado y cambiar la forma de ver el mercado para los fabricantes. 

Para que con esto sea posible competir con fabricas extranjeras, aunque esto no va a 

ocurrir en el corto plazo. 

94



  

zEn qué cree el TLC va a ayudar a su empresa? 
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CONCLUSIONES 
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La conclusién mds categérica desde el punto de vista en que se hizo esta 

investigaci6n es la de que el! juguete mexicano ya no se vende ni al 40 % de lo que se 

vendia hace menos de diez afios por lo que podemos concluir que este ramo de 

industria esta a punto de sucumbir ante la competencia extranjera, pero sin embargo 

hay otro sector que se deriva de este, que ahora mismo esta en un auge sin 

precedentes en la historia de esta industria y es el de importadores de juguete, que si 

bien no es muy halagador para esta industria, si crea algunos empleos. De los muchos 

que han sido despedidos en el ramo industrial algunos se emplean aqui. 

Otra de las conclusiones es que este ramo de la industria lleg6 a tocar fondo por la 

falta de apoyo de! gobierno en todos los sentidos, pero principalmente por el 

sobreproteccionismo tan grande que habia y por otra parte ia faltade cuidado al dejar 

entrar tanto contrabando que lo Unico que hacia era quitarle clientes a los 

comerciantes que trabajaban legalmente. 

También poclemos concluir que el consumidor esta comprando cada vez mas juguetes 

importados por !a mejor calidad de estos, aunque muchas veces no es solo por su 

calidad sino también por su gran aparato publicitario de! cual se derivan gran cantidad 

de clientes potenciales que al fin y al cabo solo se dejan llevar por la publicidad. 
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Por otro lado podemos concluir que el unico camino que le queda al juguetero 

mexicano es mejorar su calidad, su publicidad y buscar mejores fuentes de 

financiamiento ya sea dentro del pais o fuera de él. 

También poclemos decir que este momento es e! adecuado para poder salir de este 

bache, ya que es ahora cuando el gobiemo mexicano esta abriendo sus fronteras para 

poder conseguir mejor tecnologia. 

Como podemos concluir a lo largo de esta Investigacién vemos que nuestra hipdtesis 

si tiene razén y que esto es algo realmente alarmante para la situacién de esta 

Industria dentro de un contexto de abierta competencia con el Fabricante Extranjero. 

En cuanto al objetivo general esperamos que sirva realmente como un Instrumento en 

el cual los interesados puedan tener un apoyo para futuras decisiones. 

En cuanto a los objetivos especificos observamos que todos se cumplen puesto que 

se detectaron algunas de las causas por lo cual el juguete se esta dejando de vender 

y también se Identifica el atraso tecnolégico; Como pudimos damos cuenta en el 

cuestionario que se aplicé a los consumidores en la pregunta N° 2 El 78% de los 

consumidores prefieren el juguete importado, en la pregunta N° 3 Vemos como el 

consumidor se inclina por la calidad del juguete importado, en la pregunta N° 4 

Observamos que algo que no tiene el juguete nacional es un aparato bien planeado de 
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Mercadotecnia, en la pregunta N° 7 También observamos que las tiendas tienen 

preferencia por e! juguete importado a causa de su calidad, en la pregunta N° 9 

Vemos otro de los factores que mas afectan a esta Industria y es la falta de Impulso 

por parte de las autoridades. 

Para el cuestionario de Fabricantes y Distribuidores, también comentaremos que en la 

pregunta N° 2 Observamos que una de las maneras de salir es mejorando en cuanto a 

Productividad, en la pregunta N° 4 Vemos algo dramatico que es que el 90% de los 

encuestados esta en decadencia, en la pregunta N° 5 El resultado es que la mayoria 

de los Fabricantes esta dando un giro de Fabricantes a Importadores y esto es algo 

dramatico par la Industria Nacional del Juguete, en fa pregunta N° 6 Observamos que 

la mayoria de la gente de este sector piensa que el Gobierno podria ayudar 

cambiando su Politica Arancelarias y Tributarias, en la pregunta N° 8 Observamos que 

en base a su experiencia el juguete que mas se vende es el electrénico (importado) N° 

9 esta el TLC en donde algunos de los industriales tienen recelo y otros tienen 

confianza pero ven pequefia posibilidad de salir adelante. 
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RECOMENDACIONES 
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Como nos pudimos dar cuenta a lo largo de esta investigacién ef problemas mas 

fuerte de esta rama de la industria nacional, fue !a baja calidad de los productos 

terminados, por io tanto se recomienda, que fo primero que hay que corregir es la 

capacidad y la actitud de los empleados y empresarios en cuanto a querer mejorar en 

cada proceso de fabricacién , asi como ser mucho mas exigentes en el ultimo paso 

del proceso, o sea, el control de calidad y dar actualizaci6én de métodos de 

capacitaci6n para los técnicos y empleados de las fabricas. 

Otro de fos aspectos que tienen mucha importancia es la llamada crisis que en este 

ramo es muy palpable, ya que en estas industrias casi sobreviven todo el afio con lo 

que logran hacer en tres meses, por lo consiguiente se recomendaria un trato especial 

en cuanto a politicas fiscales y otro muy especial en cuanto al otorgamiento de 

créditos que tes permitan modernizarse y también poder crear su propia tecnologia. 

Se recomienda muy especialmente hacer una diferencia en cuanto al trato fiscal, 

laboral y crediticio entre fabricantes y simples importadores para asi poderle dar 

mayor impulso al que més lo necesita, que es el fabricante. 

Otra de las cosas que se recomienda es hacerle una gran campafia publicitaria al 

juguete artesanal puesto que este juguete no se fabrica en ningun otro lado del mundo 

y de esta manera no tiene la misma competencia, por medio de este juguete se podria 
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captar un buen numero de consumidores potenciales, que a la larga podrian ayudar a 

muchas fabricas a salir del bache en que se encuentran. 

Al consumidor se le recomienda que regrese a la compra del juguete tradicional que 

es mejor para los nifios pues hace trabajar aparte de su mente también a su cuerpo; 

ademas este juguete se fabrica en México y por lo tanto es mas accesible para todos. 

Otra de las cosas que ha hecho bajar la venta del juguete nacional es el poco interés 

de las industrias por modermnizar sus m4quinas atin pudiendo, pues por el contrario, se 

transformaron en importadores y esto no ayuda nada a la planta productiva del pais. 

En este caso se recomienda que canalicen parte de sus recursos a la modemizacién 

de sus plantas para que en el futuro industrias mexicanas puedan tener el nivel que la 

mayoria de [os industriales desean. 

A los profesionistas y futuros profesionales se les recomienda poner mucho énfasis en 

el progreso de esta rama de la industria ya que en otros paises ésta hace llegar una 

muy buena cantidad de recursos y esto es lo que el pais necesita, asi como también 

se les recomienda actualizarse en procesos tanto administrativos como productivos 

para hacer de esta industria una de las mas importantes de! mundo en su ramo. 
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ANEXOS 
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CUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES 

Marque con una “X" todas las alternativas que considere o acordes con su opinion. 

1) Sefiale cuantas veces al afio compra juguetes a sus hijos o familiares 
En Navidad 
Para reyes 
Como premio de fin de afio escolar 
Para su cumpleafios 
Otros 

2) Tipo de juguete preferido en base a su procedencia. 
Hechos en México 
Importados 

3) Si compra juguetes importados, sefiale las razones por las que los compra 
Les hacen mucha publicidad 
Son de mejor calidad 
Hay mas variedad 
Son mas atractivos 
Los nifios prefieren 
Otros 

4) jPor qué cree usted, que el juguete es elegido por los nifios? 
Por publicidad 
Por moda 
Por su atractivo 
Otras 

5) ¢Por qué cree, que el juguete nacional se ha dejado de vender? 
Por precio 
Por anticuado 

Debido a su falta de publicidad 
Por su calidad 
Otras 

6) gHace cuanto tiempo cree usted que empez6 a disminuir la venta del juguete 
nacional? 

Hace 10 afios 
Hace 8 afios 

Hace 5 afios 

Otros 
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7) éPor qué cree usted que las tiendas departamentales estén comprando cada vez 
mas juguetes importados? 

Por precio 
Por calidad 
Por tiempo de entrega 
Por moda 
Otras 

8) Cree usted que la compra de juguetes importados se debe a: 
La novedad 
A la falta de estos en los afos anteriores 
Por la diversidad de modelos 
Por ser mas baratos 
Otros 

9) ZPor qué cree usted, que el juguete mexicano sea rezagado en comparacién de 
otros? 

Por falta de dinero 
Por rezago tecnolégico 
Por sobreproteccién arancelaria 
Por falta de impulso al juguete nacional 
Otros 

10)¢ Que ogcién utilizaria para hacer mas competitivo at juguete mexicano? 
Mas publicidad 

Mejorar la calidad 
Apoyo gubernamental 
Otras



  

CUESTIONARIO PARA FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES 

Marque con “X” la respuesta deseada pudiendo ser mas de una. 

1) ECual cree que sea la causa de la desaparici6n de algunas fabricas de juguetes? 
La falta de posibilidad para competir 
El rezago industrial 
La comodidad de volverse importador 
La faita de recursos 
Otras 

2) ~Cudles cree que puedan ser las estrategias a seguir para mejorar ta industria 
nacional? 

Mejorar la publicidad 
Mejorar la productividad 
Recibir apoyo del gobierno 
Inyecci6n de capitales 
Otras 

3) En qué posicién cree que se encuentra e! juguete mexicano en cuanto a calidad y 
precio, a comparacién de los demas? 

Mejor que los importados 
Igual que los importados 
Peor que los importados 
Otras 

4) Qué futuro cree que pueda tener el juguete mexicano en el mercado nacional? 

Prometedor 
Estable 
En decadencia 
Que provoque su desaparicién 
Otras 

5) 4Cémo cree usted que la industria juguetera mexicana esté cambiando? 
De fabricantes a importadores 

Especializacién en un cierto modelo 
Creadoras de nuevas tecnologias 
Otras 
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6) gPiensa usted que el gobierno podria ayudar a la industria y en qué forma? 
En politicas arancelarias 

En politicas tributarias 
Cooperaci6n con otros paises 
Otros 

7) ECuantos afios cree usted que tenga de retraso la industria juguetera mexicana? 
£ aflos 
10 afios 
15 afios ° 
mas 0 menos 

8) 4 En base a su experiencia que tipo de juguete tiene mayor demanda? 
Artesanales 
Tradicionales 
Electrénicos 
Otros 

9) gPiensa que el “TLC” afecte el mercado Mexicano del juguete y en qué sentido? 
Para mejorar 
Para empeorar 
Para tener variedad 
En otra forma 

10) En qué cree usted que ei “TLC” va a ayudar a su empresa tecnolégicamente? 
Va a aportar nuevos esquemas 
Nuevas técnicas 
Nuevas estrategias de ataque al mercado 
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