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INTRODUCCION

Es facil encontrar problemas en una organizacién y dificil darles
una solucién. La mayoria de las personas tendemos a encontrar
los problemas, y s6lo una parte de nosotros tratamos de darles
salida a las situaciones negativas.

No es tAcil juzgar el trabajo de una organizacién, ni tampoco es
el objetivo que se pretende en esta investigacion, simplemente
estamos tratando de eliminar la subjetividad que existe al decidir

la linea de juguetes que se va a vender en el mes de diclembre.

Resulta obvio que los juguetes se vuelven un articulo de primera
necesidad para los pequefios en |as fiestas de Navidad y Dia de
Reyes, os por éslo que rnuchas empresas trabajan arduamente

durante el afio para poder ofrecer una gran variedad de juguetes

a los niftos.

Considero de vital importancia preguntarie al usuaric del
producto si &ste e agrada o no, y en base a estas

respuestas decidir si se lanza al mercado o no el juguete.

En esta investigacion, en el capitulo 1, se hablaré de la

planeacidn estratégica como concepto, sus etapas y ventajas.



Posteriormente en el capitulo 2, entraremos al aspecto tedrico de la
investigacién de mercados, los limitantes y beneficios de la misma, y

se analizara quiénes pueden hacer una investigacion de mercados.

En el capitulo 3 se definira lo que es una comercializadora de
juguetes, se mencionara la clasificacion de la empresa en
estudio y la influencia del medio ambiente, tanto interno, como ex-

termo en ella.

Asimismo, se conocerd el organigrama y las funciones de los puestos
del 4area de mercadotecnia de la comercializadora en estudio y, para
concretar este capltulo, se mencionarén las principales limitaciones

de el drea.

En el capitulo 4 se hablara del mercado de juguetes y los
métodos con los cuales se pueda segmentar, asl como el valor
estimado del mercado de juguetes para nifias en la Republica

Mexicana.

En el capitulo 5, se detallara el plan estratégico para recopilar
informacién del mercado que se recomienda para la
comercializadora de juguetes, las furiciones del personal que integre
el equipo, el perfil, la forma en la que reportaran los resultados y [a

ubicacion de este nuevo equipo dentro de la empresa.



METODOLOGIA

OBJETIVOS DEL ESTUDIO.

A)  Objetivo General.
Disefiar un plan estratégico para obtener informacién del
mercado de juguetes para nifia en una comercializadora de

juguetes.

B} Objetivos Espacificos.
* Proporcionar a Ia direccién de cada negocio dentro de la
comercializadora de juguetes las herramientas recesarias para

la adecuada decisién en la seleccién de productos.

- Analizar el mercado, tanto real, como potencial para los

juguetes para nifia.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la época actual, estan surgiendo muchas comercializadoras de
juguetes, por fo que resulta de vital importancia para las ya existentes
tener pleno conocimignto del mercade al cual van a llegar, el valor
econémico del mismo, los gustos, necesidades y deseos de sus
consumidores para, de esta manera, lograr satisfacer a su mercado

con productos que reunan las caracteristicas que el usuario desea.

tit



DISENO DE LA HIPOTESIS
Conocer los gustos de las consumidoras de los jugustes es
fundamental para fa adecuada seleccién de productos a vender en ias

comercializadoras de juguetes.

DISENQ DE LA PRUEBA

Al raalizar una investigacion es importante seguir una metodologla que
pemmita alcanzar los objetivos que se persiguen, asf como probar o
invalidar la hipétesis.

£n la presente investigacién, la obtencién de informacion se dividié en
dos partes:
+ Investigacién documental.

- Investigacién de campo.

INVESTIGACION DOGUMENTAL
A través de la consulta de fuentes primarias de informacién, como son
libros, articuios, ravistas y publicaciones relacionadas con el tema se

desarrollé 12 investigacién documental da este trabajo.

INVESTIGACION DE CAMPO
Para la obtencién de la informacidn necesaria en la investigacién de
campo, se sostuvieron platicas con los ejecutivos del area de

mercadotecnia de la comercializadoera de juguetes en estudio.

iv
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CAPITULO1I PLANEACION ESTRATEGICA EN
MERCADOTECNIA.

l1 CONCEPTO Y ETAPAS DE LA PLANEACION
ESTRATEGICA.

“La planeacién estratégica consiste en decidir sobre fos objetivos
de la organizacién, sobre los recursos que Se van a usar para
alcanzar dichos objetivos y sobra las politicas que gobiernan la

adquisicién, uso y disposicion de esos recursos”. (1)

Planeaclén se define como "procaso de decidir en ef presente

qué hacer en el futuro™. (2)

La planeacifn estratégica se dice que es Unica, ya que se
determina con base en ia naturaleza de cada producto, al tipo de

empresay la rama industrial a la que pertenece.

L.a planeacién es la actividad clave en las estrategias de

mercadotecnia, ya que propeorciona una estructura comun para

(1) Huges. Mercadotecnla; "Planeacién Estratéglea”, Edit. Sitesa.
México, 1988; pag. 93

{2} Stanton Wililam J. Fundamentos de mercadotecnia, Edit. Mc, Graw Hill,
México, 1975; pag. 40



todas las actividades de las estrategias de mercadotecnia por lo

que se considera un proceso gerencial.

Mercadotecnia se define como una actividad administrativa
encaminada a conocer, estimular, satisfacer y mantener
mercados, influyendo en las variables controlables de la Em-

presa (producto, precio, promocidn y plaza)

Otra definicién de planeacion estratégica nos dice que "es un
proceso en el que se foma un conjunto de decisiones
interactivas y superpuestas que conducen al desarrollo de una

estrategia eficaz para una empresa’(3)

Dicho proceso consta de lo siguiente:

1) Determinar el cometido de |a organizacién.

2) Seleccionar métodos u objetivos que la organizacion
desea alcanzar.

3) Formular los supuestos sobre los cambios que se preduciran
en el entorno exterior de la organizacion.

4) Identificar las oportunidades y amenazas que surjan en el

entorno extarior de la organizacion.

(3) L.R. Bittel, J.E. Ramsey. Enciclopedia dei Management. Grupo Edit,

Ccéano. Méxkco, 1989; pag. 855, Tomo IV



5)

6)

7

8)

9

Evaluar los rasgos sobresalientes y las deficiencias internas
de la empresa.

Identificar las alternativas estratégicas viables con que
cuenta la empresa.

Elegir una o varias alternativas que quiera desarrollar la
empresa.

Desarrollar un plan de implementacién para facilitar la
consecucion de los resuitados de la empresa, mientras se
implementa el plan estratégico.

Disefiar un sistema de control y retrealimentacién para
observar de cerca los resultados de la empresa, mientras se

implementa el plan estratégico.

1.1.1 VENTAJAS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

Las principales ventajas de emprender la planeacion

estratégica son:

a) Laplaneaci6n estratégica aumenta la eficacia de la
empresa. Al saber qué rumbo tomara la organizacién,
se utilizara4n de mejor manera los recursos humanos,
materiales y técnicos, asi como el tiempo.

b) Estimula sentimientos de autorrealizacion y
satisfaccidn. Al ver que lo que se planed se va

logrando, los ejecutivos se sienten autorrealizados y



c)
d)

e)

surge al sentimiento de satisfaccién.

Facilita la adaptacién a cambios.

Permite que se coordinen esfuerzos de divisiones,
funciones e individuos.

Sirve para identificar los problemas y scluciones de los
mismos.

Permite formar nuevo equipo en aspectos internos y
externos tanto en oportunidades como en

restricciones.

1.1.2 ETAPAS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

a)

b}

ETAPA PRIMARIA O DE PREPARACION.

Esta etapa estd disefiada para establecer las bases
necesarias sobre las cuales pueda partir la
organizacién y se subdivide en:

a.1) Definicion de concepto de mision.

a.2) Andlisis de posicién de la empresa.

a.3) Creacién de escenarios.

a.4) Definicién de objetivos estritegicos.

ETAPA SECUNDARIA DE OPERACION

En esta etapa se consideran los siguientes puntos.



b.1) Establecimiento de las metas de venta dessadas.
b.2) Elaboraci6n y asignacién del presupuesto total de
mercadotecnia.
b.3) Disefio de la organizacién estratégica, que
comprende:
1.- Estrategias de crecimiento.
2.- Estrategias competitivas.
3.- Estrategias de desarrollo,
4.- Estrategias de mercadotecnia.

A continuacién procederé a explicar cada una de las

subdivisiones de la etapa primaria asi como dé la secundaria.

1.2 CONCEPTO DE MISION.
Es muy importante para la empresa conocer el negocio al
cudl se ast4 dedicando.

Una vez que se ha definido el negocio, entonces la empresa
podrj eliminar las oporiunidades que carecen de ventaja
para ella. El concepto de misidn debe ser definido en toda la
organizacién y ser revisado continuamente para evitar que

se vuelva obsoleto,



Es maés sencilio definir la misién cuando se relaciona con el
producto-servicio-mercado que maneja la empresa y la
necesidad que se pratende satisfacer. La misién de la
empraesa pammite establecer un sistema de informacion
adecuado asi como las estrategias que debe usar la

organizacién en la elaboracién de la planeacién estratégica.

1.3 ANALISIS DE POSICION
Se debe analizar la situacién que se presenta alrededor de
la empresa. Dicho anélisis debe contener la descripcién y
evaluacién de factores que se clasitican en:
Factores extemos
Factores internos

Factores clave

FACTORES EXTERNOS.-
Situaciones que afectan a la empresa y sobre los cuales no se
tiene control algunoc.
Dichos tactores provienen del medic que rodea a la empresa y
puedsn subdividirse en:

- Econ6émicos - Legales

- Politicos - Tecnolbgicos

- Sociales - Geogréficos



FACTORES INTERNOS.-
Se les considera como situaciones o condiciones que pueden
ser controlados por la propia empraesa. Se les puede subdividir al

igual que los factores externos.

Sin embargo, cabe recordar que el andlisis de cada uno de
dichos puntos pondra de manifiesto las fuerzas y debilidades
que tiene la organizacién.

- Empresa - Proveedores

- Competidores - Canales de distribucién  -Clientes

FACTORES CLAVE.-
La empresa debe determinar cudles son las é'reas clave,

enlistando todas las actividades que considere de importancia, y

después debe determinar si su eliminacién afecta seriamente a

la empresa o no.

El nimero de 4reas clave depende directamente del tipo de

empresa y del sector al que pertenezca.

Algunos ejemplos de factores clave son:
- Productividad

- Posicidn en el mercado



- Competitividad
~ Desarrollo de personal

Cabe mencionar que na se deben confundir las &reas clave con
las areas tuncionales que son: finanzas, produccion, merca-
dotecrntia, racursos humanos, ets.

1.4 CAEACION DE ESCENARIOS
Una vez que se han determinado todos fos factores
comprendidos en el concepto de mision y andlisis de
posicién, so reatiza un estudio para evaluar an forma directa

las oportunidades que se presentan a la emprasa.

En aste anéfisis de oportunidades debe realizarse al mismo
tiempo una evatuacién de los riesgos con los cuales sa

puede llegar a enfrentar la empresa en un momento dado.

La creacién de escenarios se debe efectuar tomando una
escala de tiempo para conocer cué! ha sido el
comportamiento en el pasado, y cuél es el comportamiento

actual de cada situacién.

1.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS.
Es importante que Ja empresa sepa en dénde se encusntra y
hacia dénde desea llegar. Para establecer los objetivos se



debe basar en e!:
-concepto de mision
-andlisis de posicién

-creacion de escenarios.

Un objetivo tiene tres elementos basicos:
“El atributo particular que se escoge como medida de eficiencia,
el patrén escala mediante el cual se miden el atributo y la meta,

o0 sea, ol valor particular que la firma busca alcanzar”. (4)

Cuando se va a elaborar un objetivo, se debe fijar un plazo de
tiempo para su realizacién, de ahi tenemos que existen objetivos
a corto plazo y a largo plazo; los segundos ayudan a la empresa
a comprender que pasos seran necesarios para alcanzar dicho
objetivo, ademas de contribuir a Ia fijacién de objetivos a corto

plazo.
Ademas de lo arripa mencionado, los objetivos deberan tener las
siguiantes cualidades: jerarquia, cuantitividad, consistencia y

realismo.

La jerarquia se refiere a que la empresa debe hacer una

eleccién de todos los objetivos que se persiguen para de una

(4) A. Fisher Laura, Mercadotecnia, edit. intaramaricana México 1987, pag. 419



manera determinar Unicamente aquelles que sean los mas
importantes y significativos y, en base a ellos, derivar las metas
necesarias para el cumplimiento de dichos objetivos.

Por ofra parts, la cuanlitividad de un objetivo seflala que éste
debe elaborarse tomando en cuenta, tanto tiempo y lugar, como
magnitudes y cantidades.

Un objetivo debe ser alcanzado y debe ser consistente
para que no choque con los otros objetivos, ya que en cierta

forma todos mantienen interrelacién.

Teniendo ya definidos el concepto de misién, andlisis de
posicién, los escenarios y los objetivos estratégicos de la

organizacion se inicia la étapa secundaria o de operacién.

La empresa debera establecer las metas de venta deseadas, asf
como elaborar y asignar el presupuesto total de

mercadotecnia.

1.6 ORIENTACION ESTRATEGICA.
Esta fase consista en la daterminacién de las estrategias
més adecuadas para la empresa.

10



Dichas estrategias pueden clasificarse en:
1.- Estrategias de Cracimiento

2.- Estrategias Competilivas

3.- Estrategias de Desarrolio

4.- Estrategias de Mercadotecnia

A continuacién se dara un breve bosquejo de cada una de
dichas estrategias:

1.-ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO.-

Sirven para que la empresa logre su expansién en forma

l6gica y controlada y para ello se usan a su vez las

siguientes estrategias:

a) ESTRATEGIAS INTENSIVAS.
Se emplean para que la empresa aproveche las
oportunidades que sa presentan en los productos y en
los mercados que maneja, o que podria manejar la
empresa en un futuro. Se subdividen en: penetracién
de mercado, creacion de mercados, creacion de
productos y diversificacién.

b) ESTRATEGIAS DE INTEGRACION.
Pueden utilizar estrategia de integracién hacia

adelante (con lo cual tendra mas dominio sobre sus

1"



sistemas da distribucién), una integracién hacia atras
{mayor control sobra sus sistemas de suministro), o
bien, una integracién de tipo horizontal {que consiste

on el control de sus competidores).

¢) ESTRATEGIAS CONGLOMERANTES Y DE
CONSOLIDACION.
Su finatidad es fograr la armonia en el funcionamiento
de la organizacién mediante el desarrollo econémico,
tecnokdgico y humano de ia empresa con el cual se

obtendra una mayor estabilidad organizacional.

2. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
Son el conjunto de una serie de estrategias cuya
aplicacién depende de los resultados que se gquieran
obtener y de la situacioén que presenta la propia
empresa y sus competidores. Eslas estrategias se
presentan lanto para emprgsas grandes, como para

pequenas.
a) Para las empresas grandes se encuentran:

a.1) LA INNOVACION.
Ya sea de lipo tecnalégico o comnercial.



a.2) LA POLITICA DE PRECIOS.
En los qua sa sube 0 se baja de precio con objeto de
desbancar a los competidores.

a.3) LA POLITICA PROMOCIONAL.
Se encarga de atraer a los consumidores mediante '
ofertas diversas.

a.4) LA POLITICA EMPRESARIAL.
También #amada “guerra de empresas”,  cuyo objetivo
consiste en destruir kteraimente al competidor o
competidores en vez de contenerlos como se pratande
hacerio con la innovacidn y con las politicas de precios

y promocién.

b) Para las empresas menores:

b.1) DIFERENCIACION DE PRODUCTOS.
Que consiste en encontrar algo nuevo en el producto
que lo haga més atractivo.

©.2) SEGMENTACION DE MERCADOS.
Que se usan para oblener aquellos mercados que las
grandes empresas descuidan.

0.3) DISTRIBUCION SELECTIVA.
Su finalidad es la de comercializar el producto
maediante nuevos canales y que no sean usados por
las otras empresas.

13



b.4) PROMOCION SELECTIVA.
Esta dirigida a un mercado especial, evita una
confrontacion directa en este sentido con 1os lideres del
mercado.

3. ESTRATEGIAS DE DESARROLLO.

Se utilizan como un medio de crecimiento con base en la
diversificacion cuando el sistema medular de mercadotecnia no
ofrace grandes oportunidades de crecimiento y cuando fuera de
dicho sistema si las hay. Se subdividen en tres grandes grupos
que son:

a) Estrategias de diversificacién concéntrica.

b} Estrategias de diversificaci6n horizontal.

c) Estrategias de diversificacién conglomerada.

A) ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION CONCENTRICA:
Consisten en agregar un nuevo producto o servicio que sea
compatible con la linea de productos que ofrece !a empresa.
Esta estrategia tiene como consecuencia la atraccién de nugvos

tipos de clientes.

Estos nuevos productos o servicios tendran fa misma tecnologia

y sistema de mercadotecnia que maneja 1a empresa.
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B) ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICAGION HORIZONTAL:
En éstas se busca una satistaccion mas completa de los clientes
actuales de la empresa mediante una linea de productos, pero

que no tienen relacién tecnolégica con los actuales.

C) ESTRATEGIAS DE DIVERéIFlCACION CONGLOMERADA:
Se usan cuando se desea una diversificacion total de la
empresa, es decir, cuando se desean nuavos productos para
nuevos mercados, los cuales son totalmente distintos, en cuanto

a tecnologia y mercado se refiere.

4. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Estan orientadas a las variables que |a empresa puede controlar;

y que responden a las preguntas que dicha empresa pueda

tener con respecto a la comercializacién de sus productos.

Estas estrategias se dividen en:

a) ESTRATEGIAS DE ENTRADA.
Responden a |a pregunta, ;Cémo?, ya que como su nombre
lo indica, es posible ubicar un producto dado en un fugar
mas favorable mediante su innovacién, precio, canales,
calidad, etc.

b} ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION/POSICIONAMIENTO.

Se usan para explorar el segmento escegido como blanco
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c}

a)

de mercado {que para la empresa resulta ser mas rentable) y
para aproplarse de 4! mediante las caracterlsticas propias
del producto. Esta estrategia responde a la pregunta
4Dénde?

ESTRATEGIA DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Son consideradas como las cuatro variables (precio, plaza,
preducto, promacién) que la empresa puede utilizar en forma
combinada para impactar al mercado.

Nos responden a las preguntas ¢Qué?, ¢(Porqué?y

¢Para qué?.

As| pues, encontramos una mezcla para un sélo producto,
varias mezclas para un séle producto, una mezcla para
varios productos v, por ultimo, varias mezclas para varios
productos.

ESTRATEGIAS DE OPORTUNIDADES.

Contesta a fa pregunta ¢Cudndo? ya que osta encaminada a
detarminar el momanto eportuno para intentar una accién
signiticativa para la empresa como es el lanzamiento de

un producto nusvo.



CAPITULOil  TECNICAS PARA LA OBTENCION,
REGISTRO Y ANALISIS DE LA
INFORMACION.

2.1 DEFINICION Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

“La investigacién de mercados es una técnica sistematizada de
recopilacién e interpretacién de hechos y datos que sirvan a la
direccién de una empresa para |a adecuada toma de decisiones,

y para establacer asi una correcta politica de mercado”. (5)

2,1.1 OBJETIVOS DE LA INVEST!GACION DE MERCADOS.

1) SOCIAL: Satisfacer tas necesidades del consumidor final, ya

sea mediante un bien y/o servicio requerido.

En la industria del juguete el objetivo social de la
investigacion de mercados consiste en satisfacer las
ilusiones, deseos y suefios de los nifios a través del
juguete especifico disefiado en base a los resultados

obtenidos de la investigacién.

(5) Fisher Laura, Mercadolecnia, edil. Inleramericana, México 1887, pag, 118.



2) ECONOMICO: Determinar el grado econdmico de éxito o

fracaso, dentro de! mercado real o potencial.

Es muy impoertante que antes de lanzar un producto al
mercado se analice si el juguete serd rentable para la
compalfiia, es decir, si su venta generaré utilidades a la

comercializadora.

3) ADMINISTRATIVO: Ayudar al desarroflo mediante
planeacién, organizacién, direccidn y control de los recursos
y elemeéntos. Los recursos pueden ser humanos, materiales

y tecnoldgicos.

E! objetivo fundamental es: proporcionar informacién Gtil para la
identificacién y solucion de los diversos problemas de la
mercadotecnia, asf como para !a toma de decisiones adecuadas

en el momento oportuns y preciso.

En ta industria del juguete es mucha muy importante contar con
ta informacién adecuada para detectar a tiempo los gustos,
preferencias y necesidades de los nillos para adecuar el articulo

de acuerdo a ellos antes de ser lanzado al mercado.

En e! avance tecnolégico, juega un papel importante. Asi la
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investigacién de mercados surge como una herramienta de
salvacién para llevar a cabo el buen funcicnamiento de la
mercadotecnia, y tomar asf decisiones adecuadas para alcanzar

las metas o fines deseados.

Este lipo de investigacién se puede aplicar a cualquier empresa

{pUblica o privada) sobre bases reales y confiables.

En una empresa publica:

Lainvesligacién de mercados programa una informacién real y
oporluna, y asf tomar las posibles alternativas ¢ cambios de
aceién que redituan en beneficios positivos. Es necesario contar
con un dapartamento de investigacion de mercados en cada una

de las dependéncias del sector publico.

En una empresa privada:
Es el instrumento basico de desarroilo en la fase de planeacidn y
va a dar bases para definir 0 tomar medidas y caminos de accidn

y estabiccor las poiiticas y planes en el mercado real o potencial.

2.2 LIMITANTES Y BENEFICIOS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS.
A continuacién se enlistan las limitantes mas usuales en la

investigacidn de mercados:
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1)

2)

3)

4)

Desconocimiento y falta de comprensidén de lo que esla
investigacién de mercados.

En la industria del juguete es muy comin que no se lleven a
cabo invesligaciones de mercado, debido a que se tiene
poco conocimiento de lo que es, aunado a que los adultos

creen saber lo que necesitan las nifas.

Allo costo de aplicacién.

Por citar un ejemplo las sesicnes de grupo cuestan
alrededor de 9 millones de pesos por producto, y si tomamos
en cuenta que anualmente se lanzan al mercado mas de
cien productos, el costo es muy alto para las

comercializadoras de juguetes.
Intercambio entre concepcidn det estudio y su comprensidén,

Falta de personal especiglizado para su aplicacion.
Especialmente en las investigaciones con nifias es de vital
importancia que la persona que lleva a cabo la investigacién
tenga conocimiento de cémo tratarlas, que las comprenda y
logre empatia con ellas, de Ic contrario el resultado ser3

catastréfico.
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)

6)

8)

Tiermpo de duracién que toma la investigacion.

Hay ocasiones que para concluir con una investigacién con
nifias se toman cerca de 4 meses, ya que se debe evaluar al
producto, su funcion, aspectos estéticos, empague,

comercial de T.V., Etc.

Dificultad para valuar los resultados en dinero (desembolso
sin obtener beneficio).

Al ser tan cara la investigacién, se pignsa que estan
pagando un servicio y no oblienen resuitados econdmicos en

ese momento.

Dificultad para obtener resultados confiables al cien por
ciento por falta de cooperacién, tanto de factores internos,
como de externos.

Especialmente en la investigacion con nifias es muy dificil
obtener resultados confiables, ya que tan sdlo con ver el
juguete se emocionan y ese tipo de aclitudes puaden

engafar al conductor de las sesiones.

La resistencia por parte de los ejecutivos de la investigacion

de mercados, a aceptar este sistema.

En muchos casos los ejecutivos creen saber lo que la nifia
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necesita y consideran que la investigaciéon de mercados no

as necesaria, se dejan llevar por su intuicién.
2.2.1 BENEFICIOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

1) Latoma de decisiones adecuadas de la mercadotecnia lieva
consigo un alto grado de incertidumbre, con la investigacién

de mercados se reduce notablemente esta incertidumbre,

Esto es muy importante en la industria de juguetes, ya que si
no se venden los articulos lanzados para la Navidad de un
afio, se deben asperar un afio mas para desplazarlos, con
su costo financiero, ademas de que si pasa de moda e!

juguete se tiene que vender a costo o donarlo.
2) Proporciona la informacién necesaria y real expresada en
términos mas precisos para resolver los problemas

suscitados,

3) Ayuda a conocer el mercado potencial con que se cuenta,

en el caso del lanzamiento da un nuevo producto.

4) Ayuda a determinar el tipo de producto que debe fabricarse.



5) Determina el sistema de ventas m4s adecuado.

8) Detemmina las caracteristicas del consumidor. Basicamente

los deseos, guslos, preferencias y necesidades de las nifias.

7) Ayuda a determinar las perspectivas de evolucién de la
oferta y la demanda, etc.

2.3 (QUIEN REALIZA LA INVESTIGACION DE MERCADOS?
Tres tipos de empresas disefian y efectuan la investigacion
de mercados:

1.- Las agencias de publicidad, siempre y cuando tengan
tamafio y estructura qua les permita tener un departamento
de investigacién de mercados.

2.- Las empresas independientes dedicadas a la
investigacidn de mercados.

3.- Los departamentos dentro de las propias empresas
aspecializadas en este sarvicio.

AGENCIAS DE PUBLICIDAD.
Se centran en las necesidades del cliente, y generaimente

responden a las exigencias de él.

En México hay muy pocas agencias de publicidad que tienen



este servicio, basicamente contratan a una agencia

espacializada y cobran al cliente una comisién por cada sesion,

EMPRESAS INDEPENDIENTES DEDICADAS A LA
INVESTIGACION DE MERCADOS.

Su negocio principal consiste eh vender estos servicios. Se
clasifican en dos grupos segin la indole de la informacidn que

suminstran:

A) Firmas especializadas en investigacién de mercados.

B) Firmas de servicios sindicados de datos.

A) FIRMAS ESPECIALIZADAS EN INVESTIGACION DE
MERCADOS.
Se encargan de investigaciones especificas para suministrar
datos importantes en ese momento para la toma de
decisiones, como per ejemplo: ;Dénde abrir una tienda? La

estrategia creativa a utilizar en la publicidad y similares.

Una variante de la investigacién especifica es la encuesta
general, cualquier empresa puede comprar una pregunta o
un grupo de ellas.

Estas encuestas se efectian a intervalos periddicos,

mensuales, trimestrales o semestrales.
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En la industria del juguete esta sistema de encuestas no se

utiliza por no satisfacer las necesidades de la empresa.

B8) FIRMAS DE SERVICIOS SINDICADOS DE DATOS:
Recopilan un grupo uniforme de datos en forma constante y
los distribuyen entre sus clientes. Estos datos son una
entrada muy importante a los sistemas de informacioén de
mercados en muchas empresas. Se suele utilizar con fines

de control.

DEPARTAMENTOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
DENTRO DE LAS EMPRESAS.-

Cuanto mas grande es una empresa, mayores posibilidades
habra de que tenga su propio departamento que paralelamente

investigara alguno de 1os siguienies puntos:

A) INVESTIGACION DE LA PUBLICIDAD:
- La motivacion.
- Texto de los anuncios.
- Eficacia de los anuncios.
- Etc.
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B) ECONOMIA EN NEGOCIOS Y EMPRESAS:
- Auditoria de mercados.
- Tendencias de los negocios.
- Fijacion de precios.
- Empleados internog de la empresa.
- Ete.

G} INVESTIGACION DE PRODUCTOS:
- Aceptacion y potencial de productos nhuevos.
- Productos competitivos.
-Productos actuales.
- Envases: disefio 0 caracteristicas fisicas.
- Ete.

D) VENTAS Y MERCADOS:
- Potenciales del mercado.
- Participacion de mercado.
- Caracteristicas del mercado.
- Andlisis de venta.
-Establecimientes de cuotas, territorios.
- Mercados de pruebas.
- Ete.

26



Los departamentos de investigacién son de todos los tamafios y
estan estructurados para salisfacer las necesidades de lag

empresas a las cuales sirven.

2.4 PREPARACION DE UN PROYECTO DE INVESTIGACION:
ANALISIS PRELIMINAR
Para saber si realmente se necesita una investigacion
formal se debe hacer un analisis preliminar del mode

siguiente:

1) Acordar la indole de los problemas y los objetivos de la

investigacion,

2) Realizar una investigacién preliminar: comprobar datos
existentes para saber si contienen informacién relacionada
con el problema en cuestién.

3) Uevar a cabo yna investigacién informal: es decir, un mini

estudio.
2.5 DISENOQ Y EJECUCION DE UN ESTUDIO FORMAL

A continuacién se enlistan las fases que intervienen en el

disefio y ejecucién de un estudio formal:
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I

I

ESPECIFICACION DE LAS NECESIDADES DE DATOS Y

SELECCION DE FUENTES:

Sa hace una lista completa de todos los datos que se van a
necesitar para cumplir con los objetivos de la investigacion.
Sa seleccionan las fuentes que pueden ser: primarias o

secundarias.

A) Datos Secundarios.-
Se recaban para un propésito ajeno al del momento.
Ayudan a formular la definicién de problema, sugieren
métodos de investigacion y otro tipo de informacién
necesaria para encontrar [a respuesta al problema,
sefialan el tipo de persona a quién es preciso recurrir y
son la fuente de datos comparativos para analizar y

evaluar los Datos Primarios.

B) Datos Primarios.-
Existen tres medios mas eficaces y precisos para

acopiar datos: encuesta, observacién y experimentacion.

DISENAR LOS FORMULARIOS DE ACOPIO DE DATOS.
Al entrevistado se le piden cuatro tipos fundamentales de

informagcién:
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1) Datos generales.- Edad, ingresos, sexo, caracteristicas
demograficas.

2) Estado de la personalidad.- Actitudes, imagenes,
opiniones, preferencias de marcas, elc.

8) Conducta, acciones: Marcas compradas, frecuencia de
compra, conducta del consumidor,etc.

4) Intencién.- Acciones planeadas en relacién con las

conductas de consumo.

LAS CUALIDADES DE LOS BUENOS FORMULARIOS
PARA OBTENGCION DE DATOS SON:

A) Plantear la pregunta en forma clara y precisa.

B) Usar palabras de uso corriente.

C) Explicar el propésito de la entrevista y |a finalidad de ésta.
D) Las preguntas no deben predisponer al entrevistado, ni

sugerir la respuesta.

SELECCION DE METODOS DE MUESTREQ.-
Se datine la poblacién o universo, o sea el grupo del cual se
va a extraer la muestra. Dicha muestra puede ser

probabilistica o no probabilistica.



Probabllistica.

Permite gslimar el grado de error de muestreo que hay en un

estudio. Puede ser:

1) Aleatoria Simple.- Cada elemente de la peblacién tiene
iguales prebabilidades de figurar en ella.

2) Por Grupos o Areas.- Se encuentra la solucion de varios
problemas que plantea ia muesira aleatoria simple. Se
selecciona algun lugar especifico en donde se aplicaran
las entrevistas.

3) Estratificada.- Segmento de la poblacién que tiene una a

varias caracteristicas en comun.

Mo Probabilistica: En ellas no se hace mucho por conseguir
una seccién reprasentativa de 1a poblacisn. Se incluyen las

siguientes muestras:

A} Por cuotas:- Entrevistan a personas que reunen los

requisitos, sea facil o nc entrevistarlos.

B) Por comodidad.- Participan entrevistados que son

accesibles (amigos, parientes, etc.)

TIPOS DE ERROR

Siempre gue se utiliza una muestraen la investig;icién de
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mercados, se presentan 2 tipos principales de errores:

1}

2)

Ce medicién: Diferencia entre la informacidn buscada y la
que se rescata.

Dea rmuestreo: Se debe a que una muestra no es
representativa y suliciente poblacion en ciertos aspectos.

Et error de medicién surge cuando el entrevistado dice al
entrevistador una respuesta dilerente a la real. (por ejemplo,

que la gusta una muieca y en realidad no le gusta).

Este tipo de error se puede evitar con 1a controntacién, es
decir, solicitarle al entrevistado que muestre fisicamente lo

que dice tener.

El error de muestreo se puede minimizar si se logra tener una

muastira que sea idSnlica en toeduos los aspectos mas importanlus

ala poblacion que va a ser entrevistada.

AY

METODO DE OBTENCION O ACOPIO DE DATOS.

E! trabajo de campo o entrevisias entran a cargo de un
subcontatista, sin impcrtar si el estudio lo va a efectuar una
firma de investigacién de mercados o el departamento de

una compafiia.

La entrevista personal se puede Hevar a cabo a través de

una agencia de investigacion de mercados o visiando los
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VI

lugares donde concurren los consumidores del bien y/o
servicio, y en base a 1a definicién de niveles o
socioccondmicos, posteriormente citados en ef Capltulo IV

de la presente investigacidn,

PROCESAMIENTO DE DATOS.

El procesamiento de datos se inicia una vez gue g¢ han
llenadc los formularios o cuestionarios, y que han sido
devueltos a la empresa que ha sclicitado sus servicics de

campo,

Para llevar un procesamiento de datos adecuado se llevaran

las siguientes etapas:

1) Corregir las respuestas.

2) Se valida un porcenlaje det rzbajo de cada entrevistador.

Guando llega la informacién = cliente éziz Izs revalida.
Las respuestas se colecan en un nOmers mas reducido
de calegorias. Al finalizar este procesc, los datos se
cenvierten en un medio Jegible para |a computadora:

tarjeta, cinta magnética o dizco.
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- VHI

ANALISIS DE DATOS.
,Su finalidad consiste en interpretar y llegar a

“-conclusiones con la masa de datos reunides. Por [o requtar

se aplican 3 tipos de analisis en la investigacién de

mercados.

A) Tabulaciones unidireccionales.
Eslas tablas cfrecen ¢l cdlculo de varias respuestas a
una pregunia y ccoi siempre se realizan en el andlieis
de datos, porlo menos como caso inicial. Ofrecen un

panorama general de los resultados del estudio.

B) Tabulaciones cruzadas.
Permiten al analista comparar ias respuestas de una

pregunta con las dadas a otras u otras.

C) Anilisis de datos.
Se aplizcn técnicas estadisticas de gran eficiencia con
lus cuales se cxaminan las relaciones enire variables y

entrevistados.

COMUNICACION DE LOS RESULTADOS A LA
GERENCGIA.

Es una etapa fundamental del proceso. Por fo regular se le



solicita presentar un informe escrito u oral sobre el
proyacto. Siempra seran claros y con descripcidn concisa

de los objetivos del estudio.

A continuacién se dard una explicacién completa, aunque breve
y sencilla, del disefio de investigacién y de la metodologia

aplicada.

Después de una sintesis de los resultados principales, el informe
termina con una presentacion de conclusiones y

recomendaciones para la gerencia.

Elinforme deberd ser muy conciso, para asi, no dar pié¢ a malas
interpretaciones, deber4 seguir el esquema sefialado antes,
pues de ese modo los restitados y recomendaciénes mas

importantes serdn advertidos con rapidez y de inmediato.
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CAPITULO lll. COMERCIALIZADORA DE JUGUETES

3.1

DEFINICION,
Para efecto del presente trabajo de investigacion en base a la
opinién de los ejecutivos de la empresa, se define el término de

comercializadora de juguetes de la siguiente manera:

Empresa que se dedica a la compra, venta y mercado de

juguetes.

Con objeto de describir lo anteriormente citado, a conlinuacién

se desglosa cada actividad:

a) Compra- lacomercializadora de juguetes adquiere sus

productos directamente del productor, es decir sus

proveedores son las industrias que manufacturan juguetes.

b} Venta- la comercializadora vende a sus clientes los
juguetes. Los clientes de ésta pueden ser mayoristas,

autoservicios, tiendas departamentales o jugueterias.

C) = Mercadeo- ademas de comprar y vender juguetes, la

comercializadora realiza funciones de mercadotecnia,
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como por ejemplo; publicidad, promocion, investigacion de

mercados y distribucian entre otras.

La comercializacién de un producto incluye tunciones de

mercadotecnia y ventas.

Para lograr la comercializacién de juguetes es necesaria la
planeacién, obtencién de! producto, colocarlo en el
mercado idéneo, en el tiempo justo, al precio adecuado y

en el lugar adecuado.

3.2 CLASIFICACION.
Tomando como base el criterio de clasificacion proporcionado
por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, las
empresas se pueden considerar microindustrias, industrias

pequefas o industrias medianas (6).

MICROINDUSTRIA.

Son aquellas empresas que ocupan hasta 15 personas y el valor
de sus ventas netas anuales nc rebase el equivalente al importe
de 110 veces el salario minimo genera!, elevado al afio,

correspondiente al Area Geografica "A".

(6) Fuenta: Diario Oficlal dsl 18 de mayo de 1990.
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INDUSTRIAS PEQUERNAS.

Son aquellas no compendidas en el estrato anterior, que
ocuparon hasta 100 personas, y el valor de sus ventas netas
no rebase el equivalente al importe de 1115 veces el salario
minimo general, elevado al afio, correspondiente al Area

Geografica "A”.

INDUSTRIAS MEDIANAS:

Son aquellas no comprendidas en los estratos anteriores que
ocuparon hasta 250 personas, y cuyo valor de ventas netas
no rebase el equivalente al importe de 2010 veces e! salario
minimo general, elevado al afio, correspondiente al Area

Geografica "A*".

La comercializadora de jugueles en estudio se considera mediana, en

desarrolio.

3.3 ORGANIZACION DE UNA COMERCIALIZADORA DE
JUGUETES EN ESTUDIO. :
Esta comercializadora cuyo nombre como atencion a la empresa . .’
y secreto profesional no se rnencionara, cuenta con unwdire:cior _'

general.

A este director le reportan del &rea de mercadotecnia tres
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Directores Ejecutivos del Negocio: Juguetes, Juegos y
Pre-escolar, ademds cuenta con un Departamento de Ventas

entre olros.

Al Director Ejecutive del Negocio de Juguetes le reportan dos
Gerentes de Producto: uno para la iinea de nifias y otro para la

linea de nifios.

Al Director Ejecutivo del Negocio de Juegos le reportaran dos
Gerentes de Producto: juegos impresos y juegos de plastico.
A la divisién de pre-escolares pertenecen ef Director Ejecutivo y

un Gerente de Producto.
Con el objeto de plasmar graficamente lo anteriormente

expuesto, a continuacién se muestra el organigrama del drea de

mercadotecnia. (Fig. No. 1)
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ORGANIGRAMA ACTUAL DE LA COMERCIALIZADORA Y FUNCIONES

AREA DE MERCADOTECNIA J

DIRECTOR
GENERAL

(

6€

DIRECTOR EJECUTIVO DIRECTOR EJECUTIVO] DIRECTOR EJECUTIVO|
NEGOCKD NEGOCIO NEGOCIO
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. ASISTENTE ASISTENTE

FIG. No. 1~




3.4 FUNCIONES DEL PERSONAL DEL AREA DE
MERCADCTECNIA.
Para comenzar se procedera a enlistar las funciones del Director
Ejecutivo del Negocio siendo éstas las mismas para juguetes,

juegos v pre-escolares, en las siguientes paginas se describiran,

Cada Director Ejecutivo de Negocio tiene bajo su
responsabitidad:

4 Seleccitn del groducto.

I Preparacién del producto.

M Cuidado del producto.

IV Elaboracién y control del presupuesto.

V  QOmanizacitn,

De los Gerentes da Producto, a grandes rasgos, son las
siguientes, seran descritas posteriormente:

Plan de ventas

Seleccién de linea de producto.

Preparacién de linea de productos.

Andélisis da mercado.

Control de costos de los producios.

Seguimiento a! Plan Maestro de Produccién.

ss<z2g= -~

Coordinacién.
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VIII Elaboracién y control de prasupuestos.
IX Sistema de informacién.
X Precios de venta.
X1 Coordinacién.
Xit  Control y mantenimiento del plan de venias.

DIRECTOR EJECUTIVO DE NEGOCIO.

SELECCION DEL PRODUCTO.

Proponer a ia Direccién General, los productos y/o lineas de
producto a incluir en “PLAN DE VENTAS" de la compalfila,
de acuerdo con [as politicas y procedimientos establecidos al
efecto.

Ejecutar los acuerdos de !a Direccién General, hasta ia
aprobacién o negativa definitiva de productos y/o lineas
propuestas, de acuerdo con las politicas y procedimientos
establecidos al sfecto.

Mantener fa coordinacién necesaria con licenciantes,
manufactura y las distintas areas de ia compaiia, para la
realizacién de lo indicado en los puntos 1.1 y 1.2 anteriores,
de acuerdo con las politicas y procedimientos establecidos
al efecto.

Mantener actualizado el PLAN DE VENTAS, de acuerdo con

las politicas y procedimientos establecidos al sfecto.
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1.

.2

1.3.

4,

1.1,

Il. PREPARACION DEL PRODUCTO

Elaborar “camino critico” de preparacién para cada
preducto, de acuerdo con las politicas y

procadimientos establecidos al efecto.

Ejecutar cada una de las actividades indicadas en
"camino critico” de cada producto, de acuerdo con las

peliticas y procedimientos establecidos al efecto.

Elaborar proyecto de presentacidn de linea de
productos a clientes, de acuerdo con las politicas y

procedimientos establecidos.

Ejecutar las actividades necesarias para realizar el
proyecto de presentacién de Hnea de productos a
clientes segun punto 11.3 anterior, de acuerdo con

politicas y procedimientos establecidos.

CUIDADOQ DEL PRODUCTO.

Mantener la coordinacién necesaria con area (s) de
manufaclura, conforme a las politicas y procedimientos

establecidos al efecto.
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.2,

.11,

1.2,

mis.

1.4,

Concertar, obtener y distribuir el programa
compromiso de produccién, asl como los

programas ajustados mensuales.

Obtener y distribuir los repones diarios y/o

semanales de produccién.

Obtener y proponer al acuerdo da la Direccién
General:

A) Costos objetivos de manufactura.

8) Costos estimados(standard) de manufactura.
C) Costos reales de manufactura.

Dar visto bueno de producto, a nivel de prueba

piloto , antes de arrancar la produccion.

Mantener la coordinaclén necesaria con 4rea de

tréfico,

conforme a las politicas y procedimientos

astablecidos al efecto.

IH.2.1.

Concretar y obtener al programa compromiso
de recepcion de producto terminado, asl como

programas ajustados semanales.



.

11.2.2 Obtener y proponer al acuerdo de |a Direccién

n.3.

General:
A} Costos objetivos de productos terminados de
impartacion.
B) Costos estimados (standard) de productos
terminados de importacién.
C) Costos reales de productos terminados de

importacién.

lil.2.3. Dar visto bueno de productos, una vez

recibidos en el almacén de la compafila.

Mantener la coordinacién nacgsaria con el 4rea de
ventas, con el fin de, conforme a politicas y
procedimientos establecidos al efecto:

1.3.1. Concertar las estrategias de precios de venta y
distribucitn, acordadas con la Direccién

General.

111.3.2. Concertar las estrategias de exhibicién y/o

promecidn acordadas con la Direccién General.



lil.4,

LS.

111.3.3. Concertar los objetivos de venta mensual

acordados con la Direccién General.

i1.3.4. Evaluar y reportar a la Direccién General en
ralacién con la ejecucién del 4rea de ventas
con respecto a lo indicado en 11.3.1 a 1.3.3

anteriores.

Mantener la coordinacién necesaria con agencia(s} de
publicidad con el fin de, conforme a las politicas y

procadimientos establecidos al efecto:

{11.4.1. Definir plan de medios anual y ajustes al
mismo, asi como su control,

111.4.2. Definir las pautas semanales de medies, as!
como su control.

111.4.3. Definir promocicnes especiales a través de

medics, asi como su control.

Andlisis del mercado

De acuerdo con las politicas y procedimientos establecidos:

11.5.1. Analizar y evaluar en forma constante el
mercado nacional, con el fin de estar al tanto

da participacién y situacién de nuestros
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productos, competencia y tendencias del mercado,
acordando acciones y estrategias con Direccién

General.

Hi.5.2. Mantanerse al tanto de situacién de los productos

y tendencias del mercado de Estados Unidos de
América y Europa, acordando acciones y

estrategias con Diraccién General.

111.5.3. Uevar a cabo el estudio anual de mercado

mexicano, evaluando resultados y acordando

acciones y astrategias con Direccidén General.

IV. ELABORACION Y CONTROL DE PRESUPUESTO.

De acuerdo con las politicas y procedimientos establecidos al

efecto:

V.1,

v.2.

Elaborar y concertar con el Director de Ventas, el
presupuesto anua! de ventas de la compafiia y
prasentario junto con &l a la aprobacién de la Direccién
General.

Elaborar y presentar a la aprebacion de la Direccién
General ef presupuesto anual de operacién del

“negocio” a su cargo.
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IV.3. Controlar la adecuada ejecucién del presupuesto de
operacién del “negocio” a su cargo.
IV.4. Reportar a la Direccién General en relacién con los

resultados obtenidos con respecto a su presupuesto.

V. ORGANIZACION.

En relacién con el "negocio” a su cargo:
V.1. Proponer al acuerdo de la Direcci6n General:
V.1.1. Los cambios a la estructura de operacién que
considere necesarios.
V.1.2. Las politicas y procedimientos de operacion
necesarios.

V.2. Sistema de informacion:

V.2.1. Disefiar, implemantar y generar la informacién
necesaria a la Direccién General y otras 4reas
dentro de la compafiia,

V.2.2. Concertar lo necesario con las otras &reas de la
compafila, para asegurar la recepcién oportuna

de la informacién que requiera su drea.
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Para los Gerentes de Producto existen 1as siguientes funciones:

GERENTE DE PRODUCTO

Objetivos.

- Total conocimiento de la iinea o productos bajo su

responsabilidad incluyendo mercado, segmentos, publicidad,

costos y manufacura.

| PLAN DE VENTAS

1.1,

1.2

13.

14,

Cumplir con les objetivos del lanzamiento y cuotas, as{
como llevar a cabo las estrategias en el lugar, tiempo y
costo planeado con un total conocimiento de la
actividad de ventas.

En cualquier proyecto o actividad, compromsterse a
siempre apuntar a la perfeccién y nunca a la
mediocridad.

En cualquier comentario, recomendacién o sugerencia
tener siempre los elementos necesarios para
sustentarios y no haceros por “faaling" (corazonadas).
Concentrarse a su linea o productos duranta todos los
dias, no perdiendo eof tiempe en actividades que
distraigan el objetivo de las marcas bajo su responsa-
bitidad. -Lograr }a méxima eficiencia en el minimo

esfuerzo, -buscando siempre ser objetivo en una forma



clara, abierta y oportuna.

1.5. Honestidad y respeto con cada area e integrantes det
equipo.

1.6.  Conocery entender a los niftos, aplicando estas
enssfianzas en la comunicacién y empaque de

nuestros productos.

SELECCION DE LINEA DE PRODUCTOS:
2.1. Participar con la Direccién Ejecutiva de Negocio para

elaborar el "Plan Preliminar de Producto”.

PREPARACION DE LINEA DE PRODUCTOS
3.1. Parlicipar en la presentacién a clientes y 4reas
intemas.
3.1.1. Participar en la produccién y/o adaptacién de
comerciales con la agencia de publicidad.
3.1.2. Controlar la elaboracién de arte,
negativos para empaques y materiales
impresos de los productos en la fecha fijada.
3.1.3. Participar en ia produccién del audiovisuat para
la presentacién de la linea de productos, en
coordinacién con 3 agancia de publicidad.
3.1.4, Participar y hacer el montaje en la sala de
exhibicién.
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3.2.

3.3.

- 8,1.5. Participar en la produccién e impresién del
catalogo con la agencia de publicidad.
3.1.6. Participar y hacer el material punto de venta.
3.1.7. Participar y hacer eventos especiales de
promocidn.,
3.1.8. Pafticipar y hacer ¢l plan de medios.
Elaboraci6n del Plan de Mercadotecnia.
Para presentarlo a 1a Direcciéh Ejecutiva del Negocio, el
plan por producto debe contener en forma objetiva la
siguiente informacién:
A) Plan de Ventas
B) Objetives
CY} Estado de pérdidas y ganancias
D) Estrategias: de producto, de publicidad, de

promocionas, de empague, de distribucién.

LLevar a cabo los puntos anteriores y recabar la
aprobacién de la Direccidon Ejecutiva de Negocio conforme
al tiempo y apoyos establecidos en los planes de

mercadotechia haciendo que se cumpla lo aprobado.
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IV ANALISIS DE MERCADO.

4.1. Verilicacién de mercado.

4.1.1. Analizar y evaluar en forma constante el
mercado nacional, con el fin de estar al tanto
de participacién y situacién de nuestros
productos, competencia y tendencias de
mercado.

4.1.2. Mantenerse al tanto de situacién dal mercade
en Estados Uinidos de América y otros paises:
hachos relevantes, tendencias, etc.

4.2, Estudio de mercado.

4.2.1. Dirigir y coordinar a terceros, en la reafizacién
de estudios de mercado.

4.2.2. Evaluar resuitados de estudios de mercade y
proponer acciones necesarias a la Direccién

Ejecutiva del Negocio.
V CONTROL DE COSTOS DE LOS PRODUCTOS.
5.1. Mantener la coordinacion necesaria con el area de

manufactura durante e! proceso de determinacién del

costo dafinitivo dal producto.
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§.2. Definir en coordinacién con manufactura y llevar a
cabo oportunamante reduccién de costos.

5.3. Presentar a la Direccién Ejecutiva de Negocio la
cotizacién definitiva de cada producto, elaborada por el
area de manufactura, con las observaciones

necesarias proponiendo su autorizacién o rechazo.

VISEGUIMIENTO AL PLAN MAESTRO DE PRODUCCION

6.1. Comunicacion constante con el &rea de manufactura
en relacién al cumplimiento del Plan Maestro de
Produccion.

€.2. Obtener de la Direccién Ejecutiva de Negocio la
autorizacién de cualquier cambio y/c accién al Plan
Maestro de Produccién.

Vi COORDINACION
7.1. Coordinar con manufactura y finanzas las actividades

para colocar los requisitos legales y la garantia del

producto terminado de importacion,
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VIl ELABORACION Y CONTROL DE PRESUPUESTO
8.1. Elaborar el presupuesto de operacién del drea de
mercadotencia y obtener |a aprobacién de ia Direccién
Ejecutiva de! Negocio.
8.2. Controlar la adecuada ejecucidn de! presupuesto para

asegurar su cumplimiento.

IX SISTEMA DE INFORMACION

9.1. Disefar, implementar y generar la informacién
necesaria a !a Direccién Ejecutiva del Negocio y otras
&reas dentro de la compafiia.

9.2. Mantener la comunicacién necesaria con otras areas
de la compalfila para asegurar la recepcion oportuna
de la informacidn requerida para la operacién en el
drea de mercadotecnia.

9.3. Asegurar la adecuada intercomunicacién y
coordinacion con:

A) Personal del 4rea de mercadotacnia.

B) Licenciantes.

C) Perscnal da otras 4reas de la compafifa.
D) Personal de compafilas afiliadas.

E) Agencia de publicidad.

F) Otros.



X PRECIOS DE VENTA
10.1. Proponer a la Direccién Ejecutiva del Negocio el precio
de venla de cada producto.
10.2. Proponer a la Direccidn Ejecutiva de! Negocio los

aumentios de pracio necesarios para cada producto.

X! COORDINACION

11.1. Coordinar y ltevar al cabo “planes de capacitacién”
tanto internos come extemos, para el personal de su
area, de acuerdo con las politicas establecidas al

respecto.

Xil CONTROL Y MANTENIMIENTO DEL PLAN DE VENTAS

12.1. Elaborar el PLAN DE VENTAS de la linea.
12.2. Llevar al cabo las modificaciones necesarias para

llegar al plan de ventas definitivo.

3.4.1 PRINCIPALES LIMITACIONES
Antes de proceder con mis opiniones acerca de algunas
imitaciones que en base al conocimiento que tengo del
area de mercadotecnia, y al andlisis orofundo de las

funciones de cada puesto de la comercializadora en



estudio, quisiera mencionar que el objetivo de esta critica es
la perfaccién y 1a excelencia de esta comercializadora, en
ningln instante deseo que sea tomado como una critica

personal.

Aclarando el objetivo de estos comentarios, a continuacioén

mencionaré algunas limitantes del 4rea:

1) EN RELACION A LA SELECCION DEL PRODUCTO.-

Cuando el Director Ejecutivo de Negocio hace su
propuasta de lineas o productos para venderse, no existe
una investigacién de mercado previa en la cual se le
pregunte al usuario del juguete, 1a opinién que tiene
acerca dal mismo,

Con esto quiero decir que, son los adultos quienes
suponen que les gustar& a los nifios el juguete, corriendo

el riesgo de que sea rechazado por el pequefio.
2) EN CUANTO A EMPAQUE -
Cuando se toman las decisiones concernientas al

empagque de cada producto, no se les pregunta a los

nifios qué colores prefieren, qué tamafio y cuéles
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caracteristicas son sus favoritas para que tenga un

empague.

3) CAMPANA DE TELEVISICN.
Cuando se producen los comerciales para ser
transmitidos en televisién, no se cuestiona a los nifios
acerca de la estrategia de comunicacién de los mismos,
con elio se corre el riesgo de que no sean comprendidos

los nifios y, que por lo tanto, disminuyan las ventas del

producto.

4) CARACTERISTICAS DE LAS MUNECAS
En caso de juguetes para niflas, cuando se seleccionan
las tefas, decorado de mufiecas, color de pelo, ojos, etc.
no sa pregunla a ias nifias si les gusta o no, simplemente
se intuyen ¢ infigren por los Gerentes de Producto o los
Directores Ejecutivos dé Negocio los gustos de las
pequefas .

En resumen con los puntos anteriormente expuestos,
pretendo dar a entender que la principal limitante del 4rea
s e carecimiento del estudio de mercado con los
usuarios para conocer sus opiniones acerca d= los

productos de esta comercializadora.



3.5 INFLUENCIA DEL MEDIO AMBIENTE.

3.5.1 MEDIO AMBIENTE INTERNO
El medio ambiente interno puede ser formal o informal.
el formal se refiere a la estructura de la organizacion, a las

funciones, niveles y areas que la conforman.

El medio ambiente informal son los grupos que se conforman por
la compatibilidad de las personas, en lo referente a sus
pasaliempos; este medio ambiente forma parte del clima y la
cultura organizacional (costumbres dentro de la empresa,

terminologfa, elc.).

3.5.2 MEDIO AMBIENTE EXTERNO.
A nivel macro los factores del medio ambiente externo pueden
ser: econémicos, politicos, sociales, tecnolégicos y geogréficos,

antre otros.

A nivel micro tenemos: competencia, proveedores, clientes e

intermediarios.

La empresa no tiene decisidn ni influencia directa en el medio
ambiente externo a nivel micro, pero si puede influir en los

factores micro.



CAPITULO IV . INVESTIGACION DE CAMPO

4.1 MERCADO DE JUGUETES Y METODOS DE
SEGMENTACION.
Para comenzar cabe mencionar que "mercado"” se define
como un grupo de personas con necesidades por satisfacer,
dinero y voluntad para gastarlo. {7)

Juguaete.- En mi opinidn, es un instrumento a través del cual
los nifios desarrollan su imaginacién, canalizan sus instinlos
@ ilusiones despertandoss en ellos una serie de

amociones.

El mercado potencial infantil de jugueles, que en el presente
trabajo me circunscribo en el producto para nifias, esta
compueslo por lodas 1as nifias 4 quienes gusten 1os juguetes
y que eslén respaldadas por el poder de compra de los
padres. Para conocer ¢! mercado real de juguetes para nifias

se¢ debe primeramente segmentar ¢l mercado.

Para poderlo hacer es necesario levar a cabo un proceso
mediante el cual se reconozca que existen, dentro de un
mismo mercado, grupos heterogéneos de compradores y

(7) Willa J. Stanton, Fundamontes de Morcadotecnia. Editordat Lhae Graw Ml 3a. Edlcidn,

México. 1987, Pag. 82



sa les divida en grupos homogéneos, se establezcan
programas espacificos de mercadotecnia para satisfacer

las necesidades de esos grupos.

Las bases para segmentar sl mercado son numerosas y
variadas, para efecto de ejemplificar se mencionaran
algunas: demograficas, geograficas, psicograficas, los
beneficios al consumidor, |a categoria de! producto, ia lealtad

ala marca y la medida de utilizacién, la posicién competitiva.

4.1.1 BASES DEMOGRAFICAS.
E! diccionario Webstar define la demograffa como “la
ciencia de la estadfstica vital y social”. En términos mas
comunes, se considera la demografia como el estudio de la
poblacién y sus caracterlticas tales como: tamafio,
distribucion por edad, sexo, ubicacién, ingreso, ocupacién,

etapas del ciclo de vida familiar y nivel socioeconémico.(8)

En cuanto al nivel socicecondmico los criterios de clasifi-
cacién varfan. A continuacion se muestran los mas recien-
tes proporcionados por Marketing Center para la Republica

Mexicana 1890. (9)

{8) Stanton J. William. "Fundamentos de Marketing”. pag. 74
(9) Fuente: Marketing Center. 1990.



NIVEL SOCIOECONOMICO ALTO (A/B)

Ingraso Promedio

Familiar - Mas de 15 vaces el salario minimo.
Tipo de
vivienda - Generalmente propia.

- Casas independientes o condominios
nuevos.
- Nismero de habitaciones promedio mayor

de tres.
Automéviles - De lujo, medianos y compactos,

normalmente altimo modelo.

-El nimero es de 2 ¢ mas.
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NIVEL SOCIOECONOMICO MEDIO (C+)

Ingreso Promedio
Familiar -De 13 a 15 veces el salario minimo.
Tipo de
Vivienda - Generalmente propia.
- Casas independientes o condominios
semi-usados.
-NUmero de habitaciones promedio de
tres.
Automéviles - Generalmente compactos de modelos

recientes o medianos de modelos
anteriores.

- El nimero puede llegar hasta 2.
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NIVEL SOCIOECONOMICO MEDIQ ( C TIPICQ)
Ingreso Promedio

Familiar -De 8 a 12 veces el salario m/nimo.
Tipo de
Vivienda - Por lo general es propio, y en menos de los

€asos se paga renta.

- Regularmente son condominios tipo
vivienda media.

- La renta que pagan fluctia entre los 300 y
900 mil pesos.

- Ndmero promedio de habitaciones es tres.

Automéviles - Generalmente compactos de modelos
anteriores.
- Se pueden encontrar hasta dos de ellos
(76-83) o uno (84-88).
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NIVEL SOCIOECONOMICO MEDIO (C-)

ingreso Promeadio

Familiar -Da 6 a 8 veces e! salario minimo.
Tipo de
Vivienda - Normalmente es de renta.

- La renta que se paga fluctia entre los 260
y 600 mil pesos en departamentos
pequefios de unidades habitacionales.

-Los menos que tienen vivienda propia se
encuentran en condominios pequeifios de

interés social.

Automéviles -Generalments es uno de modelos

anteriores.



ingreso
Promedio

Familiar

Tipo de
Vivienda

Automéviles

NIVEL SOCIOECONOMICO BAJO (D)

-De 2 a 5 veces et salario minimo.

- Normaimente es de renta.

- La renta que se paga es menor de los 250
mil pesos, generalmente en vecindades.

- Los menos que tienen vivienda propia, se
encuentran en zonas marginadas de baja

urbanizacién.

- Normalmente no tienen y si tienen es uno

de modelo antiguo.



NIVEL SOCIOECONOMICO MUY BAJO (E )

ingreso Promedio

Familiar - Hasta una vez el salario minimo.
Tipo de
Vivienda -Casas hechas por elfos misrmos con

materiales baratos en zonas marginadas.

Automévilas -No tienen.
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4.1.2 BASES GEOGRAFICAS.
La situacién geografica de los mercados constituye un

subconjunto demogréatfico.

La proximidad de los mercados a ias instalaciones de
produccién de una empresa, los mercados metropolitanos
comparados con los rurales, y las regiones cuyo clima es
diferente o una herencia cuitural distinta, pueden gobernar
la seleccién de una estrategia de segmaentacién d;;
maercado.

Una caracteristica atractiva de la segmentacién geografica
se refiere a la facilidad con que el segmento se puede

ubicar fisicamenta y alcanzar econémicamente.

4.1.3 BASES PSICOGRAFICAS.
Consiste en definir los segmentos de! mercado con base a
los fenémenos sociales y psicolégicos. Los clientes
potenciales difieren segun sus actividades, intereses y
opiniones (A | O ), o sea lo que se describe como estilo de
vida.
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A centinuacién se indica como se pueden definir las actividades,

intereses y opiniones, y en que difieren de los datos

,demogréfl'cos: (10)

ACTIVIDADES | INTERESES | OPINIONES  |FACYORES. o
trabajo. familia. ellas mismas. | edad.
aficiones. hogar. cuestiones educacién.
sociales.

eventos empleo. politica. ingresos.
sociales.
vacaciones, comunidad, negocios, ocupacién.
diversiones. esparcimiento. economia. tamafio de

la familia.
membresia en | modas. educacién, alojamiento.
clubes. )
comunidad. alimentos. productos. geografia.
compras. medios. futuro. tamafio de

la ciudad.
deportes. logros. cultura. etapa del!

ciclo de vida .

4.1.4 BASE EN LOS BENEFICIOS AL CONSUMIDOR.

Subraya la necesidad de concentrarse en e! consumidor

(10) Carl Mc. Daniel Jr. Curso de mercadolecnia.

Segunda Edicién, Edit. Harla, México. 1986. Pagina 116.




como individuo y no como estadistica. Con este método se
pueden identificar Jas motivaciones del comprador.
Consiste en conocer al consumidor del bien y saber qué
necesidades tiene para entonces satisfacerlas con el

producto.

4.2 SEGMENTAC!ON DEL MERCADO DE JUGUETES PARA

a)

b)

NINAS.

Como se mencioné anteriormente, si Queremos segmentar
un marcado, se debe reconocer que existen grupos
heterogéneos de compradores, los cuales se deben dividir

de tal suerte que tengan grupos homogéneos.

Ahora bien, el mercado de juguetes para nifias se puede
segmentar, es decir, dividirse en grupos homogéneos de 1a

siguiente manera:

Tomando en cuenta las bases demogréaficas, tendriamos
nifias de 1a misma edad, de igual nivel socio-econdmico, con

similar ocupacién que por lo general deberan ser estudiantes

del misfro afio escolar.

Tomando en cuenta las bases psicolégicas para lograr

Aagrupar a las nifias, segn sus aclividades, intereses y



opiniones seria necesario hacer un estudio con psicélogas
que describieran el estilo de vida de las pequefas, este
estudio resultaria demasiado espec‘ualizadérpara lo que la
comercializadora en estudio necesita, por lo que unicamente
se menciona lo que se requeriria si se buscara agrupar a ias

ninas con bases psicograficas.

¢} Sise quiera obtener un grupo homogéneo con base en los
beneficios al consumidor, se debe fomar en cuenta que para
el caso de juguetes para nifia, et comprador {padre o tulor),
es molivado a la compra de! producto por ¢l desec de la
pequefia de tenerlo, ese deseo puede provenir de la
influencia de la televisién, de la necesidad que tenga la nifia
de canalizar algdn sentimiento, de la imitacién (si alguna
amiga o hermana lo tiene, ella querra también tenerlo), y de
un sin nimero de situaciones Mas.
Ademas, se deberia tornar en cuenta a qué juegan las nifias,

y este juego varia tanto como la personalidad.

4.2.1 GLASIFICACION DE LOS JUGUETES PARA NINAS.
La comercializadora de juguetes en estudio clasifica ios
produclos del mercado para nifas en tres categorias:
1) MUNECAS

a.1) "Fashion Dolis*, {(pequefias), es decir:
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miden menos de 15 cms. de altura.
- no tienen mecanismo electrénico ni mecanico.
- pueden tener accesorios, estuchas con ropa o
conh muebles que incrementen su valor de
juego, aunque la mufieca basicamente es la

misma.

a.2) "Large dolls"(grandes):
- miden més de 15 cms.
Estas a su vez pueden ser:
a.2.1) Mecanicas.

- hacen algun movimiento o funcién, como
por ejemplo, comer, llorar, caminar,
hablar, etc.

- tisnen mecanismo (electrénico, o
mecéanico).

a.2.2) No mecanicas.
- No hacen movimiento alguno ya que no

tienen mecanismo.

Las mufiecas por su duracién en el mercado se pueden
considerar:
1) Promocionales.

Tienen una corta duracién en el mercado, que es de cuatre
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meses (una temporada) maximo. {octubre a enero)
2) No Promocionales.

Perduran mas de dos afios en el mercado (dos temporadas).

Como nota aclaratoria Guisiera mencionar Que en el negocio de
juguetes se considera la épeca "temporada® en los meses de
septiombre al 6 de enero, ya que la venta al consumidor de la

mayoria de los productos se d4 en este periodo del afio.

Los productos de "fuera de temporada® son lanzados al msrcado
en el mes de febrero o marzo y su pracio s muy por debajo de
los productos de temporada, generalmente terminan de

venderse al consumidor antes del mes de septiembre.

Continuando con la clasificacién de los productos para nifas,
tenemos:

il ACTIVIDAD
Son juguetes con los cuales las nifias desarrolian alguna
actividad, como por ejemplo: preparar alimentos, moldear

plastilina, jugar a !a “comidita”, etc.

m OTROS

Son lineas de productos que ne se consideran mufiecas,
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ni tampoco se puede desarrollar alguna actividad con ellos.

A continuacién se prasentan algunos sjemplos de productos,

segin la clasificacién anteriormente expuesta.

MURECAS

Fashion dolls.-

{pequefias) Barbie
Familia Hart
Mandi

Large dolls.-

(grandes)

Mecianicas Paty Patineta
Tracy Tricy
Bebé Llorén
Comiditas
Kris Cart
Katy se estremece

No Mecanicas Gely
Elizabeth
Gladys
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I ACTIVIDAb
Snack Shop
Helados y Barquillos
Jugos y Malteadas
Super ice Craam
Horno Migico
Freidora

il OTROS
- Piny Pon
Secret Places
Littie People
Mi Pequeno Pony
Quintuples

Con el objeto de plasmar graficamente |a clasificacién de los
juguetes para nifias, a continuacién se presenta un cuadro con

dicha clasificacion. (Figura No. 2)
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CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS PARA NINAS.

JUGUETES DEL
MERCADO
PARA NINAS
MUNECAS ACTIVIDAD OTROS
FASHION DOLLS LARGE DOLLS
PEQUENAS GRANDES
{MENOS DE 15 CMS} (MAS DE 15 CMS)
MECANICAS NO MECANICAS

FIG. No. 2



4.3 VALCR ESTIMADO DEL MERCADO DE JUGUETES PARA
NINAS EN LA REPUBLICA MEXICANA:
Compania Ventas anuales %

(millones de dolares)

Auriken 12.8 22
Mattel 24.50 42
Ensuefic 7.79 13.30
Fisher Price 0.65 1.11
Beatriz 0.80 1.37
Elizabeth 2.00 341
Gladys 070 . 1.19
Exin 0.20 0.34
Gely 0.48 . 0.82
Ind. Kit 1.58 2.70
Artevinilico 0.56 0.96
Mufiecas varias 1.85 3.16
Otros 4.68 _1.99
58.59 100

Nota: Algunas cifras han sido ligeramenta modificadas a peticién de a
comercializadora de juguetes y como un secreto profesional, sin
embargo los parcentajes son reales. Como apoyo ver:

a) Grafica en miles de délares. (Fig. No. 3)

b) Gréafica en porcentaje. (Fig. No.4)
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A) GRAFICA MILES DE DOLARES
581~ - ~ FIG.No.3
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. B) GRAFICA EN PORCENTAJE ;
44 < FIG:No. 4
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MARCA MATTEL AURIKEN ENSUEND OTROS ELIZABETHMUNECAS KIT  BEATRIZ GLADYS FISHER  AATE GELY EXIN
VARIAS PRICE  VINILICO
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CAPITULO V’.- PLAN ESTRATEGICO PARA LA
COMERCIALIZADORA DE JUGUETES.

_ 5.1 ETAPA PRIMARIA DEL PLAN ESTRATEGICO.-

Como se menciond dentro de las primeras limitaciones el
hecho da que no se realizan periédicamente investigaciones
de mercado en la comercializadora de juguetes estudiada,
pretendo en este capitulo plasmar mis ideas de cémo se
podria tener una informacién profunda y confiable para la
empresa, ya que considero de vital importancia conocer las
opiniones de las nifias y que sean ellas quienes den la pauta

del camino a seguir.

El mercado de juguetes es muy dinamico, afio con afio
surgen nuevas modas, por ello es indispensable para las
comerciglizadoras de juguetes contar con informacién del
mercado ya que sin ésta se tomaran decisiones

inadecuadas.

La pianeacién estratégica es dinica, ya que se determina con
base en la naturaleza del producto, que en este caso son los
juguetes para nifas, y al giro de {a empresa, que es

comercializar juguetes.



Al hablar de planeacién estratégica se debe tomar en cuenta
que la situacién estara en constante cambio, y no sélo de
algo estatico debido a que la empresa debe adaptarse
constantemente al medio en el cual se desenvuelve y mas
atin en el negocio de juguetes, el cual es muy dingmico, afo
con afio aparecen y desaparecen cientos de productos por
lo que la empresa debe adaptarse al cambio, renovando o
modernizando su sistema de informacién, su estructura, las

personas y ia organizacién.

5.1.1 MISION DE LA COMERCIALIZADORA
En la etapa primaria o de preparacién se define el
concepto de misién, que en este caso es la venta de
juguetes en el mercado mexicano logrando el objetivo de
utilidad planeado, asi como el conocimiento de las
necesidades del mercado para satisfacerlas con un juguete

adecuado.

Ademds de lo anteriormente citado, la comercializadora

determina [a informacién nacesaria para legrar su misién.

5.1.2 ANALISIS DE POSICION.
Los factores externos a los que se enfrenta esta

comercializadora son: econémicos, sociales, politicos,



tecnolégicos, legales y geograficos.

Como ejemplo se puede citar que la apertura comerciat y
las importaciones de juguetes repercuten en las ventas de

la comercializadora.

Los factores internos se dan por comprendidos,
unicamente se mencionarin y son: la empresa,
proveedores, competidores, canales de distribucion y

clientes.

Los factores clave de esta comercializadera son:
-productividad.
-compelividad.

-participacién en el mercado.

5.1.3 ESCENARIOS.
El escenario en el cual se encuentra la comercializadora de
juguetes se detallé en el capftulo 3, y a peticién de los

ejacutivos de la misma, no se podré dar mayor informacién.

Para establecer los objetivos estratégicos se sabe que la
comercializadora en estudio, ocupa un lugar muy
. importante en ventas y quiere llegar a ser la lider en el

mercado.
80



5.1.31

OPORTUNIDADES DEL ENTORNO EXTERIOR.

Una de las principales oportunidades del entorno
extarior que se le presenta a la comercializadora de
juguetes, es al hecho de que su competencia no
realiza investigaciones de mercado, por medio del plan
estratégico que propongo, la comercializadora tendra
la ventaja de conocer los gustos, preferencias y
necasidades del usuario, antes de lanzar e! producto al
mercado disminuyendo con ésto el riesgo de cargar

con inventarios y de no recuperar la inversién.

Otra oportunidad que tiene Ia comercializadora en
estudio, es el hecho de que sus accionistas principales
provienen de las empresas mas fuertes, en cuanto a

calidad, setvicio y precio del mundo,

Esto, sin duda, Ia coloca en una posicién de ventaja

con su competencia.

A paticion de los ejecutivos de ta comercializadora, no se

mencionaran nombres de las compafias exiranjeras.
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5.13.2

51.3.3

AMENAZAS DEL ENTORNO EXTERIOR.

La principal amenaza del entorno externo consiste en que la
competencia tiene una agresiva inversién publicitaria en
television, alrededor del doble de tiempos en los programas

para nifios son contratados por ellos.

Una manera de contrarrestar esta amenaza se logra
elaborando un plan de medios, cuidande minuciosamente
cada uno de los tiempos que se contraten en los canales de
televisién y programas de mayor audiencia infantil, evitando

asf gastar en publicidad innecesariamente.

FUERZAS INTERNAS.
En lo referente a los aspectos internos de la empresa, se
puede mencionar que sus fuerzas principales estin

distribuidas a grandes rasgos en los siguientes términos:

a) Lafilosoffa de la empresa esta orientada al trabajo en
equipo y a considerar al personal con una orientacién de
desarrollo individual.

b) Como se sabe que es muy importante el sentimiento del
consumidor posterior a la compra, se cuenta con un

centro de servicio especializado, en el cual en caso de
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c)

d)

e)

que el juguete tenga alguna falla, inmediatamente
presentando fa garantia, se le repara el producto, o bien

se entrega uno nuevo sin costo alguno al usuario.

Ademas en este centro de servicio se les da un

pequefio obsequio a los nifios.

Los instructivos de los productos se disefian y redactan
de una forma sencilla, a fin de que sean comprendidos

por los usuarios.

Cada uno de los productos reune todas las normas
legales de seguridad y de salubridad para no causar

dafio a los pequefios,

Continuamente se capacila al personal, a través de
seminarios, en los cuales se tratan diversos temas, que
van dasde relaciones interpersonales, hasta aspectos

especializados del negocio.
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DEBILIDADES INTERNAS
Las principales debilidades internas de la comercializadora

son las siguientes:

a) La autorizacién a las plantas industriales para la manu

factura de los productos tarda demasiado tiempo.

La etapa de manuifactura tiene una duracién aproximada
minima de siete meses, esto significa que si se planea
vender un juguete en el mes de septiembre, se debe
autorizar su produccién a més tardar en et mes de
marzo, y hay ocacionas que la autorizacién se hace en
julio, lo que provoca que no se tenga el producto a
tiempo.

Esto se podria mejorar si el personal de la
comercializadora tuviera mayor conocimiento de los
gustos del consumidor, ya que si esta plenamente
convencido que un producto es bueno, o sea, que
ofrece lo que el usuario desea, se aprobaria a la

brevedad.

b} Como no hay plena seguridad de que el producto

seleccionado se desptace con !as cuotas planeadas,



continuamente el plan de ventas sufre muchos cambios,
y esto origina que si ya se habfan adquirido materiales
para una determinada cantidad, se tenga que pagar por
éstos y, ademas, almacenarlos con el costo finaciero

correspondiente.

Como se mencioné en el inciso “a” esta deficiencia

disminuira con a investigacion de mercados.
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5.2 CONSIDERACIONES IMPORTANTES PARA EL PLAN
" PROPUESTO ’
Como nota aclaratoria, quisiera mencionar que el plan que se
propondra a continuacion, es una recomendacidn siendo

decisién de la comercializadora de juguetes su implementacién.
Dicho plan esta basado en una estrategia de crecimiento.

En caso de que la empresa decida implementar el pian, se

recomienda tomar en cuenta las siguentes consideraciones:

1) Actualmente en el Distrito Federal y el area metropolitana se
gstima que habitan alrededor de 2'000,000 de nifas de
edades de 3 a 12 anos, segin informacién proporcionada

por Nielsen.

La distribucitn de Ia poblacién por niveles socioecondmicos se

estima como sigue:
Clase alta (A/B) 14 %
Clase media (C, C tipicay C-) 23%

Clase baja (D/E) 63%

Ver FiguraNo. 5
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DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL DISTRITO FEDERAL
Y AREA METROPOLITANA POR NIVEL SOCIOECONOMICO

FIG. No. 5 — 14%
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Si el total de nifas en et Distrito Federal y drea metropolitana
de3ai2afiosesde 2'600,000 y conocemos la distribucion
porcentual en base a [os hiveles socioecondémicos, estamos
en posibilidad de saber el nimero de nifias de cada nivel que
conforman e! mercado potencial:

alto (A/8) 2'000,000 x 0.14 = 280,000 nifas
medio (C+, C :ipico y C-)  2'000,000 x 0.23 = 460,000 nifias

bajo (D/E) 2'000,000 x 0.63 = 1'260,000 nifas

Como apoyo ver Figura No. 6
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DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL DISTRITO FEDERAL
Y AREA METROPOLITANA POR NIVEL SOGIOECONOMICO
(TOTAL DE NINAS DE 13 A 12 ANOS)
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Segun estudios llevados a cabo por la comercializadora de

juguetes, se tiene la siguiente informacién:

De las nifias de nivel socioeconémico afto (A/B), el 90% tienen

juguetes de la comercializadora (Figura No. 7).

De las nifias de nivel sociceconémico medio (C+, C tipico y C-)

el 50% cuentan con producto de la empresa (Figura No. 8).

El 10% de las nifias de nivel socioeconémico bajo (O/E), tienen

juguetes de ia comercializadora (Figura No. 9).
Estos porcentajes nos ayudan a conocer el mercado real de la
misma en base al nimero de habitantes del Distrito Federal y

area metropolitana.

Ver Figuras Nos. 7,8y 9.
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NINAS DE NIVEL SOCIOECONOMICO ALTO QUE TIENEN JUGUETES
DE LA COMERCIALIZADORA EN EL D. F. Y AREA METROPOLITANA

FIG. No. 7
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NINAS DE NIVEL SOCIOECONOMICO MEDIO QUE TIENEN JUGUETES
DE LA COMERCIALIZADORA EN EL D. F. Y AREA METROPOLITANA

FiG. No. 8




NINAS DE NIVEL SOCIOECONOMICO BAJO QUE TIENEN JUGUETES
DE LA COMERCIALIZADORA EN EL D. F. Y AREA METROPOLITANA
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FIG. No. 9

] mEnen

NO TIENEN




Como el total de las ventas de la comercializadora se realizan en el
Distrito Federal y drea metropolitana, y los distribuidores se encargan
de llenar canales en toda la Replblica Mcxicana, a continuacién se
procedera a la obtencidn del nimero de nifias que conforman el
mercado petencial en este territorio, ya que el plan estratégico para
recopilar informacion posteriormente descrito, esta enfocado ala
Ciudad de México Gnicamente, siendo decisién de la comercializadora

su implementacion a nivel nacional.

NIVEL SOCIOECONOMICO % hiflas que tienen juguetes
de la comercializadora
Alto (A/B) 90
Medio {C+, C tipicoy C-) 50
Bajo {D/E) 10
MERCADO POTENCIAL % Real Mercado
Reai
Alto (A/B) 280,000 X 0.90 = 252,000
Medio (C+, Ctipico y C-) 460,000 X 0.50 = 230,000
Bajo {D/E) 1'260,000 X 0.10 = 126,000
608,000

Esto significa que hay 608,000 nifias que tienen juguetes de la
comercializadora.

De nivel alte hay 252,000 nifias, de nivel medic 230,000 y de nivel
bajo 126,000.

Ver Figura No. 10
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MERCADO REAL DE JUGUETES PARA NINAS
EN EL DISTRITO FEDERAL Y AREA METROPOLITANA
' {POR NIVEL SOCIOECONOMICO)

FIG. No. 10
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El mercado real de juguetes para nifias esté distribuido en base a los

siguientes porcentajes:

Si el tolal de nifias de los tres niveles son 608,000, entonces:
%

Alto (A/B) 252,000 41

Medio (C+, C tipico y C-) 230,000 38

Bajo (D/E) 126,000 21
608,000 100

Esto significa que e! nivel socioeconémico alto ocupa un 41% del
mercado real, el nivel socioeconémico medie abarca un 38%, y el

nivel bajo cuenta con un 21% del mercado real.
Por asta razén al implementar el plan, se deben tomar en cuenta
escuelas, a las cuales acudan nifias de nive! alto (A/B}, de nivel

medio (C+, C-y C tipico)}, y algunas de nivel bajo (D/E).

Ver Figura No, 11
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MERCADO DE JUGUETES PARA NINAS
EN EL DISTRITO FEDERAL Y AREA METROPQOLITANA
(PORCENTAJE POR NIVEL SOCIOECONOMICO)

FIG. No. 11
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Si queremos comparar el mercado real con el mercado potencial de
juguetes para nifias estimado por la comercializadora en el Distrito
Federal y 4rea metropolitana, clasificado por nivel socioeconémico,

tenemos lo siguiente:

NIVEL MERCADO MERCADO DIFERENCIA

SOCIOECONOMICO POTENCIAL REAL POTENCIAL
Alto 280,000 252,000 28,000
Medio 460,000 230,000 230,000
Bajo 1'260,000 126,000 1'134,000
2'000,0600 608,000 1'622,000 -

Ver Figura No. 12



MERCADO REAL VS POTENCIAL DE JUGUETES PARA NINAS ESTIMADO POR
LA COMERCIALIZADORA EN EL D. F. Y AREA METROPOLITANA
(EN BASE AL NUMERO DE NINAS)

FIG. No 12
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2)

3)

Al hacaer el listado de escuelas primarias, se deben tomar en
cuenta como ejemplo los siguientes pardmetros para seleccionar

aquellos que integren la muestra:

+ Escuelas mixtaso  Onicamente alumnado femenino.

- Nimero de alumnos por grado escolar.

+ Constitucién legal de la escuela (publica/privada).

- Concentracién geografica (en qué zona hay mas escuelas).

- Edad de los alumnos.

Es decision de la comercializadora el establecimiento de

parametros, Onicamente se mencionan algunos como referencia.

Para obtener resultados satisfactorios, en cuanto a las respues
tas de las nifias al preguntarles si les agrada o no el (los)
productos, se recomienda hacer sociodramas, en los cuales se
muestren los productos y que las nifias, al final de la

presentacion aplaudan al ganador.

Los aplausos seran medidos por un “aplausémetro®. El
investigador escuchara cuando se aplaudié més fuerte y cuando
menos, ademas deberan llevar grabadoras para que en caso de
tener duda los ejecutivos de la comercializadora, puedan

escuchar lo que sucedid en el salén de clases.
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4)

Otro punto a tomar en cuenta para la recopilacién de

informacién, es ei hecho de que las nifias de 3 a 6 afios se

distraen muy facilmente, por lo que el sociodrama para presentar

los juguetes a evaluar, y la etapa de evaluacion deberan durar

menos de 15 minutos en total.

Habiendo mencionado algunas consideraciones previas al plan
estratégico para la recopilacion de informacidn del mercado de

juguetes para nifias, a continuacién entraremos a dicho plan.
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5.3 PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO PARA
- RECOPILAR INFORMACION DEL MERCADO DE
JUGUETES PARA NINAS.

A continuacién detallo mi propuesta de un plan que le ayude

a la comercializadora para recopilar informacién.

El Plan Estratégico consiste basicamente en lo siguiente:

A)

B)

9]

D)

E)

Dividir el Distrito Federal y &rea matropolitana en
delegaciones politicas.

Hacer una lista con las escuelas, grado escolar (hasta
sexto de primaria) que existan en cada delegacién y
nivel ecanémico de los alumnos.

Seleccionar el grupo objetivo al que van enfocados los
juguetes de la comercializadora, o sea, nifias de 3 a 12
afios, de nivel socio econémico (alto A/B, medio C+,

C tipico, C- y D basicamente.

Acudir a las escuelas periédicamente y preguntarles a
las usuarias del producto si les agrada o no.

Elaborar un reporte en una hoja, en la cual se indique
lo siguiente:

1) Fecha de la visita.

2) Nombre de la escuela.

8) Grupo observado- sexo, edad, grado escoiar y

nimero de alumnos.
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4) " Mecanica.- La forma en que los interrogé, lo que
se les dijo y demas informes de como se llevé al
cabo ef sociodrama.

5) Resultados.- Bespuestas breves concreténdose a
un “si” 0 “no" les gustd, o a cudl de los juguetes
presentados les agradé més, evitando hacer
andlisis psicolégicos ya que éstos no son de
importancia para los ejecutivos de la
comercializadora segin pléticas con elios.

6) Cenclusiones.-Pequefio resumen indicando cual
fue la actitud y la respuesta de las pequefias ante
los juguetes estudiados.

7) Presentacién de resultados a los gerentes de
producto, directores de negocio y en su caso,

Direccién General.

Este plan estratégico se pueds aplicar tanto a juguetes como
a juegos de sociedad; sin embargo, e! propdsito de esta
investigacion esta orientado a los juguetes para nifia, per lo
que en lo sucesivo se detallardn funciones, perfil del
personal que se recomienda seleccionar para integrar el
equipo v la ubicacién de este nuavo personal, dentro de fa

comercializadora de juguetes.
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5.4 PERFIL DEL PERSONAL A CONTRATAR

A continuacidn se procedera a enlistar las principales
caracteristicas que deberan tener los integrantes del
equipo encargado de recolpilar informaciaon de! mercado de
juguetes para nifias en el Distrito Federal y area

metropolitana.

sexo: femenino

edad: . de 24 a 30 afios

profesion: educadoras, normalistas,
pedagogas.

nivel sociceconémico: aito (A/B)y medio (C+)

CARACTERISTICAS IMPORTANTES.-

Gusto por las niftas, capacidad de entablar conversaciones
con ellas, inteligencia, percepcién, capacidad de
andlisis-sintesis, amabilidad, honradez, profesionalismo,
respeto, discrecién, jovialidad, formalidad, puntualidad e

iniciativa.
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5.5 DESCRIPGION DE FUNCIONES A SEGUIR

Para poder hacer una planeacién estratégica en cuénto alo
que el nuevo equipo hara en la organizacidn, debemos
analizar cual es el cometido de la comercializadora, y
sabemos que es vender juguetes que les gusten a las nifias,
a buen precio y con alta calidad, satisfaciendo necesidades,

deseos e ilusiones de las usuarias.

Los objativos que se desean alcanzar con el plan para
recopilar informacién del mercado de juguetes, son

basicamente los siguientes:

a) Social: Si se conocen las necesidades de fas nifias y se
les proporciona un juguete adecuado, éste contribuira al
desarrolio fisico y mental de las mujeres del mafiana,
base de la sociedad.

b) Econémico: Taner utilidades a través de la venta de
juguetes al mercado real y poco a poco penetrar en el
mercado potencial a fin de que se tenga el mayor nimero
de consumidores.

¢) Administrativo: Ayudar a la comercializadora de juguetes a
desarrollarse mediante planeacion, organizacion,

direccidn y control de los recursoes.
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d} Proporcienar informacion para la adecuada seleccion
de juguetes tomando en cuenta los gustos, preferencias y
necesidades de las nifias.
&) Reducir la incertidumbre al tomar decisiones.
f) Conocer el mercado real que existe antes de lanzar un
nuevo juguete.

g) Determinar el tipo de juguete a distribuirse en el mercado.

Para lograr los objetivos que persigue el plan estratégico
para recopilar informacién del mercado de juguetes se
deberdn llevar a cabo las siguientes funciones para allegarse
del personal adecuado:

- Reclutamiento.

- Seleccién.

- Contratacién.

- Capacitacion.

- Elaboracitn de un plan de trabajo.

Ejecucion del plan.

5.5.1.RECLUTAMIENTO
Para poder encontrar el personal adecuado a las
necesidades de la comercializadora, serd necesario
llevar a cabo un proceso de reclutamiento bastante

profundo, ya que la base para la buena ejecucion del
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plan consiste en un buen personal.

Se deberan buscar profesionales especializadas en
pedagogia, nermalistas y educadoras ya que tienen
pleno conocimiento de la nifez. Ademds se

sugiere ir a fas escuelas primarias, a las
universidades y a los jardines de nifos en busca de
candidatas. Se recomienda se hagan entrevistas a

cada una de las candidatas y examenes psicométricos.

5.5.2 SELECCION

Una vez entrevislado, analizado y examinado a las
candidatas, se debe proceder a la seleccién del
numero adecuado de recabadoras de informacion
segun las necesidades de la comercializadora en base
al niumero de escuelas y variedad de juguetes, asi
como el nomero de coordinadoras necesarias para que
supervicen a las recabadoras de informacidn. La
recopilacién de informacién se debera llevar al cabo en
tas escuelas. Como se menciond anteriorments, el
grupo objetivo de la comercializadora, son nifias de 3 a
12 afios, por lo que se debe elegir escuelas con grado
escolar desde jardin de nifios {kinder) hasta sexto de
primaria, con alumnas de nivel socioeconémico alto,

medio y bajo.
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5.5.3.CONTRATACION

Teniendo ya seleccionadas a las ocupantes de los

puestos, se proceder& a su contratacién.

Seran empleadas de la comercializadora trabajando de
8 am. a 2 pm. recopiiando informacién en las escuelas

de su zona y analizando esa informacién de 4 a 6 pm.

El ingreso mensual que percibiran ser4 el siguiente.
- Las recabadoras de informacién  $ 1,000,000.00
- La coordinadora $2,500,000.00

Las praestaciones que tendran son [as siguientes:

- Fondo de ahorro det 12% integrado de la siguiente
manera:
Vales de despensa 7%
Fondo de ahorro 5%
Ayuda de comedor $ 5000.00 diarios
- Seguro de vida: 12 meses por muerte natural
24 meses por muerte
accidental.

. - Aguinaldo de un mes de salario.
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Gratificacién especial segin el trabajo

desempefiado.

Ademas habra revision de tabulador como minimo dos
veces al afto mejorando las condiciones econdmicas,

segun el desempefio de su trabajo.

Para iniciar, se contrataran como eventuales por (fres
meses) y si en ese lapso demuestran capacidad para
desempefiar bien su trabajo seran contratadas de
planta.

NOTA: El nivel de ingreso, prestaciones y condicionas
anteriormente citadas, fueron proporcionados por los

ejecutivos de la comercializadora.

5.5.4.CAPACITACION.-

Esta etapa es la mas importante, ya que de una buena
capacitacién dependera la obtencién de informacién
veraz.

Es importante que el Director Ejecutivo del Negocio

y el Gerente de Producto, participen en la capacitacién
del equipo encargado de ia recopilacién de

informacion.
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Se deberé capacitar basicamente en lo que es, ha sido
y seré la linea de iugdetes para nifia: productos,

caracteristicas, grupo objetivo, etc.

Ademas se debera dar especial atencién a la forma en
1a que se abriran las puertas de las escuelas que se

desean estudiar.
5.6 ELABORAGION DE UN PLAN DE TRABAJO.-

Se debera trazar un plan detallado de actividades diarias

para la consecucién del objetivo.

Dicho plan debera contener la siguiente informacion:
Fecha.
Escuela visitada.
Objstivo de la visita.

Una vez conocido el objetivo de las visitas, se debera hacer
la cita personalmente la primera vez y, si es posible,
telefénicamente las siguientes, en las escuelas que se desee

visitar,

Teniendo ya las citas programadas, se deber&n cumplir.
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Se recomienda que cada recabadora de informacion visite

diariamente de una a tres escuelas maximo, y que en estas
visitas interrogue Gnicamente a nifias del mismo grado

escolar por dia para poder analizar la informacién, en base a

la edad y nivel socioeconémico de las nifas.

El nimero de visitas diarias basicamente depender4 de la

distanica entre escuelas.

En las visitas se deben tomar en cuenta los siguientes

aspectos:

1) Alas nifias no les agrada una investigacién con
muchas preguntas.

2) La primera reaccién de las nifias hacia el juguete
es determinante.

3) La investigadora no debe influir en las opiniones
de las nifias.

4) No se debe preguntar a las nifias la razén por la
cual les agrada un juguete (ya que responderan:
"porque est& bonito”).

5) Se debe averiguar por qué no le agrada el juguete.
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La mecanica recomandada a seguir durante las sesiones es
la siguiente:. .
a) Presentar los juguetes a estudiar en distinto orden
en cada grupo que se visite.
b) Describir lo que hacen los productos presentados, a
través de un sociodrama,
c) Pedir se seleccione de todos los juguetes que se
hayan presentado, el favorito por medio de aplausos.
d) Grabar en un cassette toda la visita desde la presen

tacion de jugustes hasta la etapa de aplausos.

5.7 EJECUCION DEL PLAN.-
Para poder llevar a cabo las sesiones, el Director Ejecutivo
de Negocio, debera proporcionar las muestras una semana
antes da Ia investigacién, debiendo los Gerentes de
Producto, capacitar a las investigadoras en cuanto al

funcionamiento del juguete.

En cada visita se Hevara un obsequio para la escuela,

pudiendo ser: rompecabezas, juegos didacticos, libros, ete.

No se debe visitar el mismo grupo m4s de una vez al mes, ya
que las nifias después de varias sesiones, pueden falsear la

informacion.



Por ltimo es importante que la sesién tenga una duracidn
minima de diez mfnu(os y méxima de 15 minutos, ya que las

nifias pierden atencién al poco tiempo.
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5.8 REPORTE DE RESULTADOS -

Semanalmente se deber4 entregar los resltados a los
Diractores Ejecutivos de Negocio, procurando que los
resultados de las sesiones contengan la siguiente
informacion:
1.- Fecha de la visita.
2.- Nombre de la escusla visitada.
3.- Grupo observado:
3.1 Sexo.
3.2 Edad.
3.3 Grado escolar.
3.4 Nimero de alumnos.
3.5 Nivel socioecondémico de los alumnos.
4.- Mecanica.
La manera en la que se les presentaron los juguetes,
ol rden, y qué se les dijo de cada una de las
muestras.
5.- Resultados.
Reacciones principales, siles agradaron los juguetes

estudiados, o no, y cual fué el que més les agradé.

@
2

Conclusiones.
Examen de las actitudes y respuestas del grupo

observado.
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En la presentacidn oral de resultados deberan estar
presentes: La coordinadora, el Director Ejecutivo del
Negocio, los Gerentes de Producto, y en caso de ser

necesario, se invitara al Director General a la presentacién.
Ademas se debera presentar por escrito dicho reporta.

5.9 UBICAGION DEL NUEVO DEPARTAMENTO DENTRO DE
LA EMPRESA.

El nuevo departamento servird como apoyo reportando al
Director Ejecutivo de Negocio ds juguetes, en este caso, ya
que esta bajo su responsabilidad el area de juguetes para

nifias.
Las recopiladoras de informacién le reportaran a una
coordinadora y ésta seré el enlace entre la Direccién de

Negocio y las recopiladoras.

Ver Figura No. 13
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UBICACION DEL NUEVO DEPARTAMENTO DENTRO DE LA COMERCIALIZADORA
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PAODUGTO PRODUGTO
NIFIAS NIROS
RECOPILADORA | | RECOPILADORA| | RECQPILADORAA | | RECOPILADORA
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
El desarrollo de este trabajo ma ha permitido llegar a diversas
conclusiones. Espero que sean aprovechadas por todas aquellas
personas que participan en el negocio de la comercializacién de
productos para niftos, y muy en especial a la comercializadora
de juguetes en estudio, a fin de lograr la mejor comprensién del

consumidor,

Entre las conclusiones relevantes se pueden citar las siguientes:
1. La recopilacién de informacién de cualquier mercado es
indispensable para tener conocimiento del consumidor al
cual vamos a llegar y del mercado potencial. Si
conocemos bien los gustos, preferencias y necesidades
del mercado tanto real como potencial podremos

satisfacer mejor los anhelos de los usuarios.

2. El mercado de juguetes es muy dinamico, afio con afio
aparecenh huevos productos, cambia la moda, las
tendencias en cuanto al funcionamiento de los juguetes,
por lo que es indispensable para las comercializadoras
contar con la informacién adecuada, ya que sin ella se
tomarén decisiones equivocadas, ademé&s la empresa
debe renovar continuamente su sistema de operacion, la

estructura, las personas y la organizacion.



3. El costo en el que incurrirfa la comercializadora en caso
de decidir la implementacién del plan que se propuso,
sobre la base de contratar una coordinadora y cuatro
recabadoras de informacién serfa de $10'800,000.00

mensuales aproximadamente.

Los beneficios de implementar el plan son los siguientes:

A} Los ejecutivos de la comercializadora podran contar con
la informacién del mercado, oportuna en el momento

preciso.

B) El departamento encargado de {a recopilacién e
interpretacién de informacidn estar& en continuo contacto
con el mercado, lo cual le da la oportunidad a la

comercializadora de conocer qué sucede en el campo.

C) La informacién recopilada se puede utilizar como banco
de datos para toma de decisiones en el futuro, ya que
como el negocio de juguetes es de "modas”, en un plazo
razonable regresarén los productos de los afios anteriores
y con estos datos los ejecutivos de la comercializadora
conocerén cudl fué el comportamiento de las nifias ante

ese producto en el pasado.



D) La toma de decisiones al elegir un producto para ser lan
zado al mercado lleva consigo un alto grado de riesgo, si
los ejecutivos de la comercializadora saben de antemano
que las nifias les agrada el juguete, ese riesgo se

disminuye.

E) €l plan propuesto eliminara la subjetividad que existe al
decidir la linea de juguetes a ser vendidos por la
comercializadora ya que serdn las nifias quienes marquen

la pauta a seguir.

El tiempo estimado para implementar el plan propuesto es
de 7 meses:

Reclutamiento - 2 meses

Selaccién - 1mes

Contratacién - 3 meses después de haber seleccionado.

Capacitacién - 1mes

La estacionalidad del negocio de juguetes permite que la
implementacién de! plan se lleve al cabo en un periodo de

7 meses,

Por lo anteriormente expueslo se recomienda la

implementacion del plan.



4.

Durante los primeros afios de vida de un ser humano se
forjan en é! una serie de bases que darén la pauta para
su actuacién en su vida como adulte. Es por eso, que
esos primeros anos los padres o tutores deben otorgartes
a los pequenos, ademas de carifio, cuidado, proteccién, y
educacién; un medio a través del cudl, los nifios puedan
canalizar lo siguiente: suenos, anhelos, frustraciones,
instintos, ilusiones, alegrias, tristezas, y sobre todo uh

torrente de emociones que cofren por su ser.

Los juguetes son indispensables para la formacién de los
ninos, ya que a través de éstos, canalizan

sentimientos, algunas veces reprimidos.

. Si de pequefia una persona no canaliza su agresividad,

sus frustraciones y demés sentimientos negativos, la
resultante seria tener un mundo de adultos formado por
*monstruos” (en el sentido figurado), es decir, personas

desequilibradas psicol6gicaments.

. El riesgo que se corre en las comercializadoras de

juguetes y en las industrias jugueteras cuando se hace
una mala eleccién de la linea {s) a vender durante los

meses de septiembre a enero es demasiado alto, ya que
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el costo finaciero del inventario hay que soportarlo mas de
seis meses, y eso si es que acaso, el producto no pasa

de moda y se puede vender al siguiente afio.

. Una manera de disminuir ese costo, tanto financiero,

como de oportunidad al no despalazar en su totalidad flas
cuotas planeadas, consiste en analizar profundamente
cudles son los gustos de los nifios en cuanto al producto,
al empaque, al desarrollc de |a estrategia de
comunicacidn, el nombre del juguets, e! desarroiio de la
produccién del comarcial y muchos factores mas que
intervienen a la definicién del producto, ya que si son los
nifios los que marcan la pauta a seguir, es muy probable
que el juguete se venda con ias cuotas planeadas y por

ello no se tendrian inventarios.

Sin duda alguna las sesiones de grupo tienen un costo
muy elevado, aproximadamente $9,000,000.00 de pesos
por sesién, y se toma en consideracién que en cada
empresa juguetera se lanzan al mercado cada afio cerca
de sesenta juguetes diferentes, el costo que tendria ia
investigacion seria demasiado elevado y mas aun, sila

vida del juguete puede ser de menos de un afio. En

. cada sesi6n se deben evaluar caracter(sticas fisicas del

juguete, empaque comercial, usos, etc.



10. Una planeacion estratégica para la recopilacién de
informacién del mercado de juguetes (que aplica tanto
para nifios como para nifias, pero que en este trabajo se
enfocé a los juguetes para nifas) en el cual, |a empresa
saleccione un equipo de profesionales que se dediguen
a visitar a varias escuelas y que observen a las nifias sus
actitudes y/o reacciones en cuanto al 1opico que se esté
investigando, ahorraria muchisimo dinere a las empresas,
ademas de disminuir el riesgo de no vender el inventario
ya que este equipo, al estar en continuo contacto con las
nifias, conoceria de cerca cudl es la tendencia de la

nifiez.

11.Uno de los errores méas comunes en los que incurren las
personas que trabajan en las comercializadoras de
juguetss, es el hecho de que los adultos deciden por los
nifios, olviddndose de que la época de hace mas
da veinte afios quedd en el pasado, y que los nifios de
ahora estan expuestos a difarentes factores que los

adultes no tuvieron durante su niflez.

12.Es muy importante resaltar que los juguetes ademés de
ser educativos son un articulo de moda, y que afio con

afio se deben conocer las tendencias de los juguetes



internacionales ya que los nifics van a pedir lo nuevo, y
no un producto pasado de moda. Cabe resaltar que los
juguetes cambian en cuanto a su aspecto fisico pero no
pierden el objetivo de contribuir al desarrollo fisico y

mental de los pequefios.

13.Para que una comercializadora de juguetes esté en
continuo contacto con su mercado es necesario salirse
del lugar de trabajo y desplazarse al habitat de los nifios
(una escuela, por ejemplo, es el lugar idéneo por que ahi
los nifios se sienten como en casa), en donde
seguramente se podra obtener la informacién deseada a
un costo mucho menor que si se contrata a una agencia

de investigacién de mercados.

14.Ademaés de lo anteriormente expuesto, es importante
mencionar que para los mexicanos es mas importante la
cortesia que la sinceridad, obstaculo a vencer, que sin
duda requiere de mucha percepcién de parte de la
persona encargada de la recopilacién de informaci6n.
La cortesia de los nifios es la resuitante del temor a ser

reprimidos por fos adultos.



15.0tra variable que se debe conocer para controlar, es el

hecho de que los nifios a primera instancia todo les gusta
y con cualquier juguete se emocionan, por lo que se les
debe mencionar al principio de cada visita a ias escuelas
que Unicamente pueden elegir uno de los varios
productos que se tes muestren. (Que por medio de

aplausos seleccionen al ganador).

Por Gltimo quiero mencionar que mi recomendacién para
la comercializadora de juguetes en estudio y para la
industria juguetera, es que se conozca perfectamente al
usuario, que lo comprendan y busquen a través de un
juguete adecuado, tanto las caracteristicas fisicas, como
en calidad, servicio y valor de juego, el desarrolio de una
niftez sana, ya que de ellos dependera el desarrolio de
personas que e! dla de mafiana tendran las riendas del
pals y como mexicana que soy, me interesa muchisimo la
construccién de un México mejor, con hombres y mujeres,
qua gracias a una nifiez forjada con valores, principios,
educacion y cultura y sin frustraciones, logren una

sociedad digna de ejemplo.
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