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INTRODUCCION

A través del presente trabajo se lleva a cabo una investigacién sobre la
posible existencia de la mezcla de mercadotecnia dentro de la mediana industria
del juguete en el D.F.

En el primer capitulo se ubica a la mediana empresa dentro de un contexto,
para ello se define el término empresa asi como las diversas clasificaciones que
de ella se hacen. Posteriormente se conocera especificamente el entorno de la
mediana empresa en México, mas adelante se procedera a conocer en especial a
la mediana industria juguetera del D.F., para que de esta manera se tengan los
elementos tedricos necesarios para la citada investigacion.

Capitulo 2. En éste capitulo se estudian los elementos que la teoria de la
Mercadotecnia nos proporciona para tener los conocimientos basicos acerca de la
mezcla de mercadotecnia, para que, de este modo se puedan tener los elementos
para realizar y aplicar encuestas a una muestra de empresas industriales
jugueteras para poder emitir posteriormente una conclusién con respecto a los
resultados arrojados por la investigacién de campo.

Capitulo 3. Es aqui donde se realiza la investigacion de campo, se
comprobara la posible ejecucién de la mezcla de mercadotecnia dentro de las
empresas industriales jugueteras seleccionadas en la muestra, cabe mencionar
que la poblacion de donde se obtuvo la muestra estd ubicada en el Distrito
Federal y en base a la informacién proporcionada por la Asociacion Mexicana de
la Industria del Juguete. Se aplica un cuestionario de 21 reactivos compuesto de
preguntas cerradas y abiertas, a los encargados de mercadotecnia de las
empresas muestra. Posteriormente se tabulan e interpretan los datos obtenidos.
Se realiza también una investigacion de campo para conocer la preferencia de los
distribuidores mayoristas y de los consumidores en cuanto a los juguetes de
fabricacion nacional, al igual que en el caso anterior, aplicando cuestionarios.

Capitulo 4. Este capitulo contiene un analisis con respecto a la relacion
existente entre el marco tedrico de la mezcla de mercadotecnia y los resultados
obtenidos en la investigacidon de campo. Sabremos entonces si las empresas
muestra hacen uso de la mezcla de mercadotecnia.



JUSTIFICACION

En la década de los cuarentas, la economia nacional estaba “protegida’, la
crisis de la deuda externa a partir de 1982 obligé a una modificacién de la politica
econémica y de su relacion internacional. La estrategia iniciada en la
administracién 1983-1988 es profundizada por la 1989-1994. La apertura se inicia
en 1985 con la entrada de México al GATT (Acuerdo General sobre Aranceles
Aduanales y Comercio) y se comienzan a establecer y firmar acuerdos
comerciales con diversos paises. A partir de 1991 se firman en mayor cantidad
varios acuerdos con paises europeos, asiaticos, centroamericanos Yy
sudamericanos como son:

Acuerdo Marco de Cooperacidén con la Comisién de la Comunidad Europea,
Acuerdo Marco de Cooperacion con Italia, Memorandum de entendimiento sobre
Cooperacién con el Gobierno de la Confederacidon Suiza, Acuerdo de Libre
Comercio con Chile, Negociaciones para un acuerdo de libre comercio entre
México, Colombia y Venezuela; entre México, Estados Unidos y Canada; y la
asistencia formal al Foro de Politica Comercial de la Conferencia de Cooperacion
Econdmica del Pacifico.

El mas conocido de estos acuerdos es el Tratado Trilateral de Libre
Comercio entre México, Canada y Estados Unidos, el cual se firmé en 1992,
Durante la administracion 1989-1994, se lograron grandes avances
macroeconémicos, sin embargo en diciembre de 1994 estall6 la crisis que ya no
se pudo sostener ni ocultar.

La apertura comercial requiere de una industria con capacidad para
competir en los mercados nacionales e internacionales. Pero la crisis acarred el
cierre de muchas empresas, en especial de las micros, pequefas y medianas.

Es importante recordar que estas empresas constituyen el 98% de la actividad
industrial nacional y que el otro 2% lo forman las grandes industrias y que
emplean a casi la mitad del personal ocupado por el sector industrial, ademas de
aportar aproximadamente el 40% del producto del subsector manufacturero.

En 1989 se elaboré el Programa Nacional de modernizacién Industrial y del
Comercio Exterior, entrando en vigor en 1990. Se elaboré con el fin de alentar la
modernidad y eficiencia de las empresas a través de una politica basada en la
internacionalizacion de la economia, el desarrollo tecnolégico, la desregulacién
econémica y la promocion de las exportaciones no petroleras.

En 1991 entré en vigor el Programa para la Modernizacion y Desarrollo de
la Industria Micro, Pequeiia y Mediana (1991-1994); se instald la Comision Mixta
para la Modernizacién de la Industria Micro, Pequeia y Mediana; y se elaboré la
nueva Ley de Proteccién y Fomento de la Propiedad Industrial.

A raiz de la firma del TLC, la SECOF! ejecutd acciones para promover la
modernizacion industrial y el comercio exterior.



Por su parte, la administracion 1995-2000 ha implementado diversos
programas tendientes a apoyar e impulsar el desarrollo en las micro, pequefias y
medianas empresas a través de Nacional Financiera, de la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial y de otras dependencias u organismos publicos,
como se detallara mas adelante. Cabe mencionar la reciente creacién del Sistema
de Informacién Empresarial Mexicano en 1997.

Ademas de estas acciones, es necesario que la Micro, Pequefia y Mediana
empresa conozca la manera de aprovechar al maximo sus recursos tendientes a
lograr que la empresa sobreviva en este ambiente incierto y a que comience a
despegar sobre la pista del crecimiento y del desarrollo.

El tener conocimientos sobre las areas basicas de una organizacion
empresarial como son Recursos Humanos, Finanzas, Produccion y Mercadotecnia
es una fuerte herramienta para alcanzar las metas fijadas.

Esta investigacion se hara sobre la Industria del Juguete a partir del afio de
1992, debido a que con la firma de los diversos acuerdos comerciales en ‘91
mencionados lineas arriba y del TLC en '92, significan la apertura comercial, por lo
tanto aumento de exportaciones e importaciones.

Esta rama ha sido una de las mas afectadas como consecuencia de la
crisis sumando a esto el problema que le ocasiona la entrada legal e ilegal de
juguetes de fabricacién en el extranjero (como lo demuestran las estadisticas del
INEGI), ya que disminuyen las ventas de los juguetes de fabricacién nacional
causando asi disminucion de utilidades, dificultades de inversién y en el peor de
los casos la quiebra.

Por otro lado, es interesante e importante conocer qué opinion tienen los
distribuidores y los consumidores en cuanto a la preferencia hacia los juguetes de
fabricacion nacional ya que influyen mucho en el éxito de una empresa.



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia que se aplica es mediante la definicién del problema, el
escenario, la definicion del objetivo, la formulacion de hipétesis (la cual incluye las
variables dependientes e independientes), el método de recoleccién de datos, el
plan de muestreo (unidad de muestreo, tamafio de la muestra y procedimiento de
muestreo), la realizacion del trabajo de campo, la tabulacién, la interpretacion y
analisis de la informacion obtenida y las conclusiones.

a) Problema

La industria mexicana del juguete esta decayendo debido a la crisis
econdmica nacional remarcada en 1994 y a la introduccién legal e ilegal de
juguetes de fabricacion extranjera como consecuencia de la apertura comercial
iniciada desde 1991, creando con esto la disminucion de su presencia en el
mercado.

b) Escenario

Se estudian las medianas industria jugueteras ubicadas dentro del Distrito
Federal en base a datos proporcionados por la Asociacion Méxicana de la
Industria del Juguete.

También se estudian a los distribuidores mayoristas de este producto que
se anuncian en la Seccién Amarilla del D.F. de 1996/97 .

Y a los consumidores, queremos hacer notar que en este caso, se
estudiaran a las personas que por su poder adquisitivo realizan la compra de los
juguetes.

c) Objetivos

*Saber si conoce la mediana industria del juguete qué es la mezcla de
mercadotecnia, y en caso de que asi sea, conocer la forma en que la han llevado
a la practica a partir de1992.

*El segundo objetivo sera, si resulta afirmativo el primero, realizar un
andlisis en base a los resultados obtenidos por medio de la investigaciéon
exploratoria. Analisis hecho en relacién a la teoria y la practica de la mezcla de
mercadotecnia.

*Conocer las posibilidades de éxito econémico que pueden tener estas
industrias en el mercado en base a la preferencia de los distribuidores y
consumidores por los juguetes de fabricacién nacional (se hace incapié que los



consumidores a estudiar son las personas que por su poder adquisitivo tienen la
facultad de realizar la compra de juguetes)

d) Hipétesis

1. Si la mediana industria del juguete conoce qué es la mezcla de mercadotecnia,
entonces la lieva a la practica.

Sus variables son:

a) Variable dependiente: Ejecucion de la mezcla de mercadotecnia

b) Variables independientes: Mezcla de Mercadotecnia (Producto, Precio,
Plaza y Promocién)

2. Si los distribuidores mayoristas prefieren adquirir los juguetes de fabricacion
nacional, entonces la empresa tendra exito.

Sus variables son:
a) Variable dependiente: Posibilidad favorable de éxito de la empresa
b) Variable independiente: Preferencia por los juguetes nacionales

3. Si los consumidores prefieren adquirir los juguetes de fabricacién nacional,
entonces la empresa tendra exito.

Sus variables son:
a)Variable dependiente: Posibilidad favorable de exito de la empresa
b)Variable independiente: Preferencia por los juguetes nacionales

e) Método de recoleccion de datos

El método para recolectar los datos consta de entrevistas personales aplicados a
los sujetos de nuestro estudio, mediante tres tipos de cuestionarios, uno para las
industrias jugueteras, otro para los distribuidores mayoristas y otro mas para los
consumidores. Estos cuestionarios constan de preguntas abiertas, cerradas
dicotémicas y de eleccion mdltiple, en cadena, ponderativas y con escala de
clasificacién.

En el Capitulo 3 presentamos cada cuestionario ya disefiado listo para su
aplicacioén.



1
LA MEDIANA EMPRESA

1.1 Definicion de empresa.

El término empresa no es facil definirlo, sin embargo se trata de dar una
definicidn lo mas cercana posible a la realidad :
La empresa es un ente juridico - econdmico que tiende a la produccién de bienes
y servicios a través de la administracion del capital, del trabajo y de la
organizacién para satisfacer las necesidades de la comunidad.

1.2 Clasificacion de las empresas.

1.2.1 Por tipo de sociedad.

La Ley General de Sociedades Mercantiles, menciona en su articulo
primero que existen distintos tipos de sociedades *:

. Sociedad en nombre colectivo.

. Sociedad en comandita simple.

. Sociedad de responsabilidad limitada.

. Sociedad anénima.

. Sociedad en comandita por acciones.
(Para mayor informacion véase anexo 1)

*O 0O 000

1.2.2 Clasificacion por actividad economica.

Las instituciones de gobierno clasifican las actividades econdmicas en cinco
Sectores:

1) Actividades agropecuarias, mineria, silvicuitura y pesca:
a) Agropecuarias
b) Mineria
c) Otras
2) Industrias:
a) Industria energética
B Petroleo
B Energia eléctrica
b) Industria de transformacién
W Manufacturera
B Fabricantes de productos minerales no metalicos
B Siderurgica, productos metalicos y artefactos
B Fabricantes de maquinas y articulos eléctricos



¢) Industrias de la Construccion
3) Vivienda:
a) Interés social
b) Media
¢) Otras
4) Servicios y otras actividades:
a) Transporte
b) Comunicaciones
c) Cinematografia y otros servicios de esparcimiento
d) Servicios bancarios pais

e) Servicios bancarios extranjero

f) Otros intermediarios financieros
g) Turismo

h) Créditos al consumo

i) Servicios profesionales y técnicos
j) Servicios médicos

k) Otras actividades

) Actividades indeterminadas
5) Comercio.

Dentro del Sector Industrias, se encuentran la Industria Energética y la Industria
de Transformacion, y en la Industria de Transformacion especificamente en la
Industria Manufacturera, estan incluidos los Subsectores siguientes:

. Productos alimenticios bebidas y tabaco

. Textiles, prendas de vestir e industrias del cuero

. Madera y productos de madera

. Papel, imprenta y editoriales

. Sustancias quimicas, derivados del petréleo, productos de caucho y plastico

. Productos de minerales no metalicos, excepto derivados del petréleo y carbén
. Industrias metalicas basicas

. Productos metalicos, maquinaria y equipo
. Otras industrias.

WO N N h WK

Dentro del marco de los Subsectores, se encuentran las Ramas:

1. Productos alimenticios, bebidas y tabaco:
) Carne y productos carnicos
b) Elaboracién de productos lacteos

¢) Elaboracién de conservas alimenticias, incluye concentrados para
caldos, y pescados y mariscos

d) Molienda de cereales y otros productos agricolas
e) Elaboracién de productos de panaderia
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f) Molienda de nixtamal y productores de tortillas

g) Fabricantes de aceites y grasas comestibles

h) Industria azucarera

i) Fabricante de cocoa, chocolate y articulos de confiteria

j) Elaborar otros productos alimenticios (café, jarabe, miel, féculas,
mayonesa, sal, hielo, gelatinas, botanas)

k) Elaboracién de alimentos preparados para animales
1) Industria de las bebidas
m) Industria del tabaco

2. Textiles, prendas de vestir e industrias del cuero.
a) Industria textil de fibras duras y cordeleria
b) Hilado, tejido y acabado de fibras blandas
c¢) Confeccion con materiales textiles
d) Fabricantes de tejidos de punto
¢) Confeccion de prendas de vestir
f) Industria del cuero y pieles
g) Industria del calzado

3. Madera y productos de madera:
a) Fabricantes de productos de aserradero

b) Fabricantes de envases y otros productos de madera y caucho excluye
muebles
c¢) Fabricantes y reparadores de muebles de madera

4. Papel, imprenta y editoriales:
a) Manufactura de celulosa, papel y sus productos
b) Imprentas, editoriales e industrias conexas

5. Sustancias quimicas, derivados del petroleo, productos de caucho y plastico:
a) Petroquimica basica
b) Fabricantes de sustancias quimicas basicas
¢) Industria de fibras artificiales
d) Industria farmacéutica
¢) Fabricantes de otras sustancias y productos quimicos
f) Refinacién del petréleo
g) Industria del coque
h) industria del hule
i) Elaboracion de productos de plastico

6. Productos de minerales no metalicos, excepto derivados del petréleo y carbon:
a) Alfareria y ceramica
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b) Fabricantes de materiales de arcilla para la construccién
¢) Fabricantes de vidrio y productos de vidrio
d) Fabricantes de cemento, cal y yeso

7. Industrias metalicas basicas:
a) Industria basica del hierro y del acero
b) Industria basica de metales no ferrosos

8. Productos metalicos, maquinaria y equipo:

a) Fundicién y moldeo de piezas metalicas

b) Fabricantes de estructuras metdlicas

¢) Fabricacion y reparacion de muebles metalicos

d) Fabricacién de otros productos metalicos

e) Fabricacion, reparacion y ensamble de maquinaria y equipo para usos
especificos

f) Fabricacion, reparacion y ensamble de maquinaria y equipo para usos
generales

g) Fabricacion y ensamble de maquinas, equipo y accesorios eléctricos

h) Fabricacion y ensamble de equipo electronico de radio, television,
comunicaciones y de uso médico .

i) Fabricacion y ensamble de aparatos y accesorios de uso doméstico

j) Industria automotriz

k) Fabricacion, reparacion y ensamble de equipo de transporte

1) Fabricacion, reparacién y ensamble de instrumentos de equipo de
precision

9. Ofras industrias:
a) Instrumentos musicales
b) Articulos y dtiles para oficina, dibujo y pintura
c¢) Fabricantes de juguetes
d) Fabricantes de escobas
e) Aparatos y articulos deportivos
f) Joyas y orfebreria

Cabe mencionar que:
1. Las Empresas Extractivas son las que, como su nombre lo indica,
extraen productos directamente de la naturaleza (mineras, pesqueras,
agricolas, etc.)

2. Las Empresas Basicas son las que producen materias primas para otras
industrias (acero, acidos, hilados, harinas, etc.)
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3. Las Empresas Transformadoras son las productoras de bienes de
equipo (maquinas, herramientas), o de bienes de consumo (automéviles,
refrigeradores, muebles, etc.)

4. Las Empresas de Comercializacibn compran los bienes que una
empresa de transformacion produce para luego venderlos a sus propios
clientes (miscelaneas, tiendas de autoservicio, tiendas para ropa). Con lo
que prestan un servicio y obtienen una ganancia.

5. Las Empresas de Servicios como las de transporte, comunicaciones
telefonicas, peluquerias e informaticas.

1.2.3 Clasificacion por tamaiio

La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial divide las empresas industriales
en estratos, de acuerdo al nimero de personas que ocupa y a las ventas netas
anuales basadas en el salario minimo general elevado al afio, como se muestra a
continuacién:

1. Micro empresa:

“Es la unidad empresarial que ocupa hasta 15 personas y cuyo valor de
ventas netas (al cierre del ejercicio fiscal anterior) anuales no haya rebasado el
equivalente al importe de 110 veces el salario minimo general elevado al afio."

2. Pequena empresa:

Es la unidad empresarial que ocupa hasta 100 personas Yy cuyo valor de
ventas netas anuales no haya rebasado el equivalente al importe de 1,115 veces
el salario minimo general elevado al afo.

3. Mediana empresa:

Es la unidad empresarial que ocupa hasta 250 personas y cuyo valor de
ventas anuales no haya rebasado el equivalente al importe de 2,010 veces el
salario minimo general elevado al afio.

4. Grande empresa:

Es la unidad empresarial que ocupa a mas de 250 personas y cuyo valor de
ventas netas anuales haya rebasado el equivalente al importe de 2,010 veces el
salario minimo general elevado al ario.

Por su parte, El INEGI define el Establecimiento Manufacturero como sigue:

“ Es la unidad econémica que en una sola ubicacién fisica, asentada en un lugar
de manera permanente y delimitada por construcciones e instalaciones fijas,
combina acciones y recursos bajo el control de una sola entidad propietaria o
controladora para realizar principaimente actividades de transformacion,
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elaboracién, ensamble, procesamiento 0 maquila (total o parcial), de uno o varios
productos.”z

En esta definicién no se establece una clasificaciéon por el tamario de la empresa,
sino por la naturaleza de una empresa que se dedica a las manufacturas.

1.2.4 Clasificacién por su aportacién de capital

Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del caracter a
quienes dirijan sus actividades, las empresas pueden clasificarse en:

a) Empresas publicas:

Se forman con la aportacion del capital publico o estatales debido a la
necesidad de intervencién del Estado en la economia, con objeto de cubrir
actividades o areas en las cuales los particulares no estan interesados en
participar porque no se obtienen ganancias. Algunas caracteristicas son:

- La inversién de capital por parte del Estado para satisfacer necesidades de
orden social.

- La finalidad de éstas instituciones no radica en obtener ganancias sino en
proporcionar un servicio a la comunidad, aunque no deben perder de vista el
principio de racionalidad econémica.

- Muchas de éstas empresas no tienen competencia, por lo cual forman
verdaderos monopolios.

- Se ubican principaimente en el sector servicio.

b) Empresa privada:

Es la base del capitalismo y se forma con aportaciones privadas de capital.
Sus principales caracteristicas son:

- La inversion de capital por parte de los particulares para obtener ganancias

- La toma de decisiones se realiza segun el objetivo de la ganancia, considerando
los riesgos y el mercado al cual se dirige la produccion.

1. El financiamiento de la micro, pequefia y mediana empresa. Propuestas de acci6n a partir de la experiencia
de México. Mario Lépez Espinosa. SECOFI 1994. Pagina 13

2. XIV Censo Industrial, Industrias Manufactureras, Productos y Materias Primas. Subsector 39. Otras
Industrias Manufactureras. Censos Econémicos 1994. INEGI Pégina 10
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- Los empresarios deben evaluar la competencia y realizar lo prioritario.
- Los medios de produccion pertenecen a los empresarios capitalistas

c) Empresas mixtas:

Son aquellas en las que existe la coparticipacion del Estado y los
particulares; la forma de asociarse es muy diversa, en algunos casos, el capital
publico puede ser mayoritario, en otros es el capital privado el mayoritario, de esta
forma la proporcién en que se combinen los capitalistas puede ser muy diversa.

1.2.5 Clasificacion por el origen de su capital

a) Empresas nacionales: Son aquellas que se forman por iniciativa y con la
aportacion de capital de los residentes del pais que cuentan con recursos y
poseen espiritu empresarial.

b) Empresas extranjeras: Son las que operan en el pais aunque sus capitales no
son aportados por los nacionales, sino por extranjeros.

c) Empresas mixtas: Son aquellas en las que existe una alianza entre empresarios
nacionales y extranjeros, los cuales se asocian y fusionan sus capitales.

d) Empresas multinacionales: No se consideran nacionales, extranjeras o mixtas.
Este tipo de empresas se forma con capital publico de varios paises y se
dedica a un giro o actividad para operar en un segmento o parte del mercado
mundial que beneficie a los paises participantes.

1.3 La mediana empresa

1.3.1 Definicion.

La mediana empresa es toda organizacion o grupo que realiza actividades
comerciales e industriales y que provee bienes y servicios para mantener y
mejorar la calidad de vida de las personas, y de acuerdo a la clasificacién
elaborada por la SECOFI es: Una empresa que ocupa hasta 250 personas y que
tienen ventas totales anuales menores a 2010 veces el salario minimo general
elevado al afio.
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1.3.2 Antecedentes.

En México, desde la etapa de vida independiente, la industrializacion
despunté con industrias como la textil, productos alimenticios, muebles de
madera, productos quimicos, etc. Antes de 1910, habia surgido la Fundidora de
Fierro y Acero de Monterrey, la industria del cemento, [a industria del jabdn y otras
unidades que en esa época se consideraban grandes empresas; sin embargo,
tras de éstas ya existia la incipiente industria y la artesania casera, utilitaria y de
ornato.

Después de la Revolucion Mexicana, al ampliarse el mercado interno,

aparecieron mas industrias grandes, medianas y pequefias. Predominando la
pequena y mediana industrias.
Para 1930, segun cifras de la FOGAIN en base a los censos industriales, la
pequefia y mediana industria del pais, por el nimero de establecimientos,
representaba el 12% del total de la industria de transformacion, en tanto que el
84% correspondia a la pequefia industria, entonces conformada por talleres y
artesanias. Para 1950, el sector de la pequefia y mediana industria representaba
25.5%; la industria pequena redujo su participacion a 71.9%. En 1955, la industria
pequefia y mediana era del 45% y la artesania de 51.9%. En 1960, la industria
mediana y pequefia representé el 56.7% y los talleres artesanales el 42.8%. Para
1965 la pequefia y mediana industria crecid ligeramente a 56.8% , en tanto las
artesanias y talleres descendi6 a 41.8%. Para 1971 el censo industrial reporté un
total de 118,740 establecimientos de la industria de transformacion, de los cuales
el 64.64% eran industrias medianas y pequenias, el 34.92% talleres y artesanias, y
sélo el 0.44% equivalen a 523 industrias con capital contable mayor de 25
millones de pesos .

La importancia de la pequefia y mediana industria no s6lo puede medirse
por el numero de establecimientos, sino también por el capital invertido que
representan; por las materias primas que consumen; por la formacion de capital
fijo; por los empleos que generan, y por la capacidad de compra que dan a la
poblacion trabajadora a través de los sueldos y salarios.

Por lo que se refiere a la pequefia y mediana industria, el capital invertido,
que en 1930 significaba sélo el 40.3% , para 1970 representd el 69.8%. El valor
de la produccién, que en el primero de esos afios sélo significd el 43.4%, para
1970 fue de 73.4% . Los sueldos y salarios que en 1930 apenas representaban
37.9% del total que pagaba la industria de la transformacién, para 1970 eran de
78.9%. Por el nimero de trabajadores la pequefia y mediana industria sélo
absorbia el 25% de la mano de obra fabril y para 1970 daba empleo al 83.2% de
la fuerza laboral.

En lo que se refiere a términos macroeconémicos, en la década de los
ochenta, la economia mexicana experimento un profundo cambio del modelo de
desarrollo adoptado desde los afios cuarentas; se abandoné el proceso de
industrializacién basado en la sustitucién de importaciones, caracterizado por la
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significativa proteccion comercial e intensa intervencién gubernamental. En un
corto lapso, el entorno econémico internacional se torné desfavorable para
México, al revertirse la tendencia de los altos precios del petréleo y el abundante
financiamiento externo. Los flujos de crédito externo sufrieron una severa
restriccion, a la vez que las tasas de interés foraneas, se elevaron
considerablemente. Al mismo tiempo, los precios internacionales del petréleo
descendieron drasticamente, reduciendo los ingresos gubernamentales, y la
disponibilidad de divisas.

E! efecto de la crisis, ajuste y reforma estructural sobre las pequefias y
medianas industrias 1982-1987: La informacién disponible permite estimar en
este periodo de severa crisis econémica e intensas medidas de ajuste
macroecondémico, las pequefias y medianas industrias resintieron las incidencias
de diversos factores adversos. Sin embargo, también estuvieron presentes ciertas
condiciones favorables que conformaron un ambiente moderadamente positivo,
que por lo que los negocios pequefios y medianos lograron subsistir y aun
expandirse moderadamente.

Entre los principales factores que actuaron de manera desfavorable figuran
la débil evolucién de la demanda interna, los efectos de ajuste de las finanzas
publicas, las restricciones crediticias y la aceleracién de la inflacion . Se ha
sefialado que una vigorosa evolucién de la demanda interna propicia el buen
desemperio de las empresa pequefias y medianas, éste no fue el caso durante
éste periodo, ya que entre 1982 y1987 la economia mexicana experimento
practicamente un estancamiento, reflejado en una sustancial contraccion del
producto interno por habitante.

Quizas el mayor impacto para las empresas derivd de las restricciones
monetarias que tendieron a racionar el crédito y a elevar las tasas de interés
activas a niveles excepcionalmente altos. Las empresas de mayor tamario fueron,
dado su poder de negociacion, las que estuvieron en mejores condiciones para
acceder al crédito escaso. Las pequenas empresas fabriles experimentaron
mayores dificultades para obtener financiamiento, a la vez que padecian su
encarecimiento. De su lado, la empresa casera, que usualmente no recurre al
crédito comercial, habria percibido indirectamente el encarecimiento del crédito de
fuentes informales.

Es de suponer que esta situacion desfavorable fue en cierta medida
mitigada por el establecimiento de medidas de emergencia tales como los
controles de cambios, ante la escasez de divisas, el control de las importaciones y
la considerable subvaluacién del peso registrada entre 1982 y 1988. Estas
medidas crearon un entorno de proteccion al debilitado mercado interno,
generando asi condiciones favorables para la expansién de las pequefas y
medianas empresas. Precisamente, entre 1982 y 1987 el peso mantuvo una
subvaluacién promedio de 45% respecto del ddlar, con relacién al nivel que
mantenia en 1978, encareciendo practicamente todo tipo de mercancias
importadas. Este hecho, junto con la aplicacién de permisos para la mayoria de
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articulos de importacion durante los primeros afos de la crisis favorecid el
desarrollo de las pequefias y medianas empresas. Tanto las empresas
productoras de insumos como las de bienes de capital y de ciertos bienes de
consumo, se reafirmaron en el mercado interno luego de la expansion de las
importaciones que se registro durante el auge petrolero previo a la crisis (1978-
1981).

Por otro lado, la progresiva. disminucién del salario real incidié de manera
favorable sobre la estructura de costos de las empresas pequefias y medianas.
Como se indicd, a partir de 1983 tanto el salario minimo como remuneraciones
medias manufactureras se contrajeron marcadamente, alcanzando hacia 1987
una caida acumulada de los costos laborales del 42% para el primero y de 34%
para las segundas. Evidentemente, este factor contribuyé a mejorar las
condiciones de rentabilidad de aquellas empresas fabriles que operaron con
mayor proporcion de trabajadores formalmente contratados. Probablemente el
impacto de esta evolucidn fue menor para los establecimientos caseros que
funcionan sobre la base de trabajo familiar no remunerado o de pocos
trabajadores a tiempo completo o parcial.

La fabricacion de algunos bienes tradicionalmente de consumo final
continuaron expandiéndose, en estrecha relacidén con el aumento de la poblacién.
Es probable que la contraccién del ingreso por habitante no haya afectado
mayormente a las empresas cuya produccion forma parte de las canastas basicas
de consumo mas elementales, como el pan, las tortillas y otros alimentos, asi
como de aquellos productos de bajo precio destinados a los estratos de la
poblacién de mas reducido ingreso.

Se estima que el impulso exportador tuvo escasa influencia en integrar a
las pequefias y medianas empresas a la actividad exportadora, ya que las
exportaciones tendieron a concentrarse en grandes empresas con alta intensidad
de capital, principalmente en sectores productores de insumos intermedios y
bienes de consumo duradero. Son diversos los factores que impidieron una mayor
integracion de estas empresas en el comercio exterior ; resalta la faita de
experiencia en las ventas al exterior, la escasez de informacién y desconocimiento
de los canales de comercializacién, falta de financiamiento y baja competitividad
en términos de calidad y precio asi como la poca relacién entre las pequefias y
medianas empresas con [as de mayor tamario.

En el periodo 1988-1993, el marco macroecondémico general registrd una
importante mejoria durante este periodo. Entre 1989 y 1993, la economia obtuvo
un crecimiento moderado revirtiendo de esta manera la influencia de uno de los
principales factores que el periodo anterior habian sido adversos para la actividad
de las pequefas y medianas empresas. Sin embargo, nuevos factores incidieron
en contra de las empresas destacandose especialmente la aceleracion de la
apertura externa y la apreciacion cambiaria.
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De acuerdo con la informacion Censal Industrial, en 1988 las micros,
pequefias y medianas empresas en México representaban el 96% de los
establecimientos industriales, ocupaban al 32% del total de empleados del sector
y generaban el 16% del valor agregado. El 98% de los establecimientos se
concentraba en cinco ramas industriales: alimentos, bebidas y tabaco, madera y
muebles, imprentas y editoriales, minerales no metalicos y productos no
metalicos.

1.3.3 Situacién actual.

“A diferencia de la mayoria de las medianas y de las grandes empresas
cuyos establecimientos se encuentran localizados principalmente alrededor de los
grandes centros de consumo o en las principales zonas urbano - industriales; en
el caso de las micro y pequerias empresas, los establecimientos se encuentran
diseminados en todas y cada una de las poblaciones urbanas y rurales del pais.”s

Ademas de esta caracteristica general, la micro, pequefia y mediana
empresa tiene una serie de ventajas y desventajas en comparacién con las
grandes empresas.

La pequena y mediana empresa en el mundo subdesarrollado enfrenta
algunos obstaculos muy serios. Muchos de los problemas en el ambiente del
Tercer Mundo tienen cierto parecido con aquellos que hay en E.U.,
particularmente aquellos que se refieren al acceso de crédito. De entre las
numerosas dificultades que enfrenta la pequefa y mediana empresa, los mas
importantes pueden resumirse como sigue:

Desventajas:

B Tienen poco acceso a las instituciones de crédito y a las gubernamentales.

B Carecen de asistencia técnica y de mercado, y por lo generalmente dependen
de intermediarios y prestamistas.

B Comunmente una persona es la responsable de las funciones de produccion,
administracién, finanzas y mercadotecnia, las cuales estan distribuidas entre
varias personas en las grandes empresas.

Las caracteristicas que obstaculizan el desarrollo de las micro, pequenas y
medianas empresas resultan evidentes a _medida que los establecimientos
productivos y su nivel de operaciones son mas pequeiias:

3. El financiamiento de la micro, pequefia y mediana empresa. Propuestas de acci6n a partir de la experiencia
de Meéxico. Mario Lépez Espinosa. SECOFI 1994. Pagina 11
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a) Limitaciones de caracter productivo:

B Tecnologia: Los micro productores en la industria manufacturera tienen un
conocimiento y una experiencia en su propio oficio, por lo que un alto
porcentaje los procesos tecnoldgicos de fabricacién y de tratamiento de
materias primas y materiales resultan obsoletos o inadecuados. Esto podria
deberse a que son el mercado natural de maquinas y equipo usado.

B Control de calidad: Carece de sistemas y de equipos de medicién del control de
la calidad.

B Continuidad: Existe una practica generalizada de discontinuidad en la
produccién por su imposibilidad financiera de mantener inventarios en funcion
de un ciclo razonable y permanente de produccién.

B Productividad: Para que la micro empresa alcance una efectiva capacidad para
permanecer y desarrollarse, dependerd del grado de productividad vy
competencia que logre en su operacion.

b) Limitaciones de caracter administrativo:

B Capacidades de negociacion: Por los reducidos volumenes de produccidn
individual de la micro empresa, por los montos poco considerables de venta de
sus productos y de adquisiciones de materia prima e insumos, impiden
capacidades de negociacidon para financiarse o0 para vender grandes
volimenes.

B Gestion administrativa: Existe una reducida capacidad de los propietarios en
materia de gestion administrativa, porque carecen de las herramientas para
calcular costos, establecer precios, tener un nivel de inventario adecuado y
calcular el punto de equilibrio.

B Accién individual: No se establece una clara diferencia entre los mecanismos
de asociacién y de fusiéon empresarial.

B Actitud ante el cambio: Se resisten al cambio, diversificacién y a la expansion.

B Acceso al mercado: Reducida capacidad de influencia y de participacion activa
en los mercados de consumo.

M Estructura constitutiva: No tienen una estructura formal constitutiva que regule
sus relaciones con terceros o con el ambito juridico, ademas de sus relaciones
internas de produccion.

B Obligaciones fiscales y laborales: En su gran mayoria, incumplimiento de las
obligaciones de caracter fiscal y de indole laboral.

c) Limitaciones de caracter financiero:

B Liquidez: Falta generalizada de la liquidez por su reducida dimension, es un
obstaculo para su propio desarrollo.

W Rentabilidad: Opera sin criterios objetivos de rentabilidad, desconoce en qué
proporcion obtiene utilidades reales o en qué medida su operacién alcanza
niveles razonables de rentabilidad.

B Garantias: La carencia o insuficiencia de garantias reales son una de las
causas del rechazo para proveerles financiamiento.
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B Registros contables: Poseen carencia de registros contables y de
documentacion basica respecto de su situacién financiera.

Estos problemas deben ser vistos en el contexto de las politicas
econémicas de muchos de los paises en vias de desarrollo que estan en directa
contradiccion con los esfuerzos por asistir a las micros, pequenas y medianas
industrias. Comunmente las politicas gubernamentales muestran mas preferencia
por el capital intensivo que por las industrias de trabajo intensivo. Las politicas
gubernamentales por lo general favorecen mas a grandes empresas con base en
el extranjero que a las pequenas y medianas industrias locales.

Algunas de las politicas que propiciarian un ambiente mas apropiado para
el desarrollo de la pequefia y mediana empresa deberia contener elementos
referentes al crédito, la asistencia técnica, recursos humanos, licencias y
regulaciones asi como incremento del mercado. Con respecto a éste ultimo la
competencia desigual en la forma de subsidios otorgados a las grandes empresas
deberia ser eliminada. La demanda de productos y servicios de las pequefias y
medianas empresas se incrementaria por medio de retirar las barreras impuestas
por las grandes companias comerciales. Los gobiernos pueden asegurar que las
pequefias y medianas empresas se beneficien de los derechos de importacién o
la exencién de impuestos sobre materias primas, tal como se benefician las
grandes firmas. Los mercados para las pequefias y medianas empresas pueden
aumentarse y diversificarse por medio de acuerdos de subcontrataciéon con el
gobierno en el campo de los servicios de reparacién y mantenimiento.

Ventajas:

A pesar de que las grandes industrias continGan absorbiendo la mayor
parte de la inversién, siguen representando sélo una pequenia parte del empleo de
la planta industrial. Las grandes industrias estan concentradas en las areas
urbanas, mientras que las empresas pequeiias o0 industrias caseras estan
diseminadas en las provincias, pueblos y zonas rurales, y generalmente son de
mayor intensidad laboral.

Generaimente se considera que la pequefia y mediana industria estan
destinadas a desemperiar un papel importante en la generacion de ingresos y la
creacién de empleos. Se piensa que tienen varias ventajas sobre las industrias a
gran escala :

B Las pequeias y medianas empresas registran mayor laboriosidad y utilizan
técnicas de produccién relativamente simples, en relacién con fa abundancia de
la mano de obra y la escasez de capital en la mayoria de los paises en vias de
desarrollo.

Bl Se les considera mas eficientes en el uso del capital y en la movilizacién de los
ahorros, con mayor talento empresarial y otros recursos que de otra manera no
lo serian.
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B Pueden ser eficientes abastecedores para las grandes industrias y satisfacer
las demandas con mayor eficiencia que las grandes empresas.

M Estas empresas algunas veces tienen éxito al atender mercados limitados o
especializados que no tienen atractivo alguno para las grandes empresas.

B Ademas son el semillero del talento empresarial y un campo de prueba para
nuevas industrias .

B Tienen mayores posibilidades para fortalecer la estabilidad de la comunidad
que las grandes industrias, cuyos intereses pueden sobrepasar las fronteras
regionales y nacionales.

W Las pequefias y medianas empresas generalmente son mas capaces de
alcanzar el nivel de participacion popular de la economia.

B La expansion y operacion de las micro y pequefias empresas plantea
requerimientos minimos en  obras de infraestructura.

B Generan un elevado indice de generacion de empleo por capital invertido
debido a que sus procesos productivos y operativos no son sofisticados.

B Utilizan generaimente bienes de capital, de materias primas e insumos de
procedencia nacional.

Bl La exigencia del mercado de bienes y servicios diferenciados hace que estas
empresas puedan atender con mayor oportunidad y precisiéon las necesidades
de cada mercado.

B Los plazos para transformar la inversion en operaciones son minimas.

B Responde a la demanda de caracter regional y atiende necesidades de
consumo basico de la poblacién mayoritaria de menores ingresos.

B En la micro y pequefa, las acciones de reducir el efecto contaminante de la
produccién y de propiciar una conservacion, ahorro y uso eficiente del agua y
de la energia, son econdémicas y de efectos inmediatos.

De lo mostrado anteriormente se observa ademas que la mediana empresa
tiene ventajas sobre las micros y pequefias empresas en cuanto a algunos
factores de caracter productivo, administrativo y financiero que padecen estas
empresas, por lo que es mucho mas probable que la permanencia en el mercado
de la mediana industria se prolongue y que ademas se desarrolle.

1.3.4 Acciones del Gobierno Federal.

El Plan Nacional de Desarrollo 1995-2000, establece como estrategia la
promocién de un crecimiento econémico vigoroso y sustentable que propicie la
creacion de empleos bien remunerados ademas de tener mayor acceso a
ocupaciones en el sector formal. busca “... ofrecer una marco para el desarrollo
industrial del pais con énfasis en la promocion de las micro, pequefias y medianas
empresas.”y

4. 2do. Informe de Gobierno. Poder Ejecutivo Federal 1° de septiembre de 1996. Estados Unidos Mexicanos.
Presidencia de la Repiblica. México 1996. Pagina 169.
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Como consecuencia de esto, desde 1995, el Gobierno Federal realiza acciones
para impulsar la producciéon de bienes de mayor calidad e incrementar la
competitividad de la planta productiva nacional, crea la Comisién Intersecretarial
de Politica Industrial en mayo de 1995 para impulsar el desarrollo de las regiones
y sectores productivos del pais.

Por su parte, NAFIN, como banca de desarrollo, tiene como objetivo ofrecer
apoyo integral a las micro, pequefias y medianas empresas especialmente del
sector manufacturero, se firmo el Acuerdo de Apoyo Financiero y Fomento a la
Micro, Pequeiia y Mediana Empresa para permitir la reestructuracion de sus
adeudos y la canalizacion de nuevos recursos. Y en las entidades federativas de
menor desarrollo, apoya también a los sectores comercio y servicios. El Programa
Unico de Financiamiento a la Modernizacion Industrial, el Programa de
Promocién a la Micro, Pequefia, Mediana y Gran Empresa de los subsectores
Cuero y Calzado; Textil y Confeccién: Madera y Muebles; y Juguetes. Y el
Programa de Desarrollo Empresarial, son algunos de los programas con que
cuenta NAFIN para apoyar a las empresas. También se ha promocionado las
ramas de joyeria, conservas alimenticias, editorial, construccion, hule, plastico y
cinematografia.

Con el objeto de agrupar empresas micro, pequefias y medianas para
elevar su competitividad, el Registro Nacional de Empresas Integradoras cuenta
con 188 empresas inscritas las cuales agrupan a 9 487 socios. Por su parte, el
Registro Nacional de Parques y Zonas Industriales cuenta con 85 parques
industriales que integran a 1 864 empresas.

Como es necesario superar el rezago tecnolégico para alcanzar
incrementos continuos en la productividad y un mayor crecimiento es conveniente
un cambio en la cultura empresarial, en la organizacioén del trabajo y en la relacién
empresario-trabajador. Asi, el Programa COMPITE esta basado en técnicas de
ingenieria industrial desarrolladas para mejorar la eficiencia de las lineas de
produccién, incrementar la productividad y promover el maximo aprovechamiento
de los recursos. Como ejemplo de esto, las empresas de los subsectores calzado,
juguetes y textil alcanzaron importantes resultados en productividad, reducciéon de
espacio en planta, control de inventarios y tiempo de respuesta.

Se establece ademas, el Programa Integral de Promocién del Uso de la
Tecnologias Informaticas para la Micro, Pequena y Mediana Empresa para ofrecer
paquetes de informatica adecuados a sus necesidades, asi como un esquema
financiero para que lo adquieran. Por su parte el Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial, aumento la emisién de titulos de patentes, modelos de
utilidad y disefios industriales, con el fin de proteger aun mas las innovaciones
tecnolégicas. También se cuenta con el Sistema Nacional de Laboratorios de
Prueba, el Sistema Nacional de Calibracién, las Unidades de Verificacién y los
Organismos de Normalizacién, con el fin de promocionar la
calidad industrial realizando las pruebas necesarias para obtener en los productos
las normas obligatorias y las voluntarias de cada industria.
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Sin embargo, la Camara Nacional de la Industria de Transformacion
considera que no se ha contado con una politica real de apoyo a las empresas
micro, pequefias y medianas, ni con una politica de fomento, ni con una
delimitacién de las ramas que es necesario impulsar y desarrollar, aunque las
ramas de electrénica, jugueteria, textil, petroquimica y bienes de capital son las
mas afectadas. Asi mismo considera que es necesaria una politica real que no
solo apoye a las empresas grandes, contar con un apoyo crediticio de tasas
accesibles para la modernizacién y crecimiento, alentar politicas de fomento para
el nacimiento de nuevas empresas, promover tarifas fiscales de acuerdo al
tamafio de la empresa e incorporar al sector informal al cumplimiento de las
obligaciones fiscales. Es necesario que las micro, pequefias y medianas
empresas se consideren realmente como parte del escenario econémico nacional
para lograr el crecimiento deseado.

1.4 La mediana industria del Juguete en el D.F.

1.4.1 El juguete mexicano a partir de 1992

El presidente de la Asociacion Mexicana de la Industria del Juguete
(AMIJU), Arnoldo Amador Arévalo, menciona en entrevistas realizadas por el
diario El Financiero a lo largo del afio 1996, que, desde 1991 se vienen
arrastrando dificultades desleales de comercio, desplazamiento del mercado
nacional por parte de los productos extranjeros principalmente de los asiaticos, el
fuerte golpe de la rescision econémica de 1994 afect6é aun mas.

Desde 1991 hasta 1995 han cerrado sus puertas mas de 100 empresas
que se dedicaban a la fabricacién de juguetes, con lo cual se han perdido mas de
3000 empleos, agregdé que los principales factores que tienen en jaque a la
industria son: la falta de financiamiento, y si lo hay, las altas tasas de interés; la
caida del poder adquisitivo de la poblacién y las practicas desleales de comercio,
se puede sumar el alto nimero de robos a camiones que transportan juguetes.
También menciona el hecho de que las tiendas departamentales y de autoservicio
regresen a los fabricantes toda la mercancia que no pudieron comercializar, lo
Unico que provoca es descapitalizar ain mas a este sector.

Dice que es muy dificil que los empresarios que se dedican a este ramo
realicen sus esfuerzo por exportar sus productos ya que lo que desean
actualmente es subsistir en el mercado nacional sin embargo es minima la
comercializacién de juguetes mexicanos hacia el exterior.

Durante el primer trimestre de 1995, los niveles de produccion
descendieron 15% y de las 80 plantas que aun subsisten trabajan a 60% de su
capacidad instalada. Esta industria por no ser de primera necesidad se ve muy
golpeada ya que mientras el poder adquisitivo de los trabajadores no se recupere
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esta industria seguira decayendo. Ante esto los fabricantes no han incrementado
los precios de sus productos sino han realizado estrategias de rebajas hasta del
40% ademas han observado que la poblacién prefiere comprar los articulos de
procedencia extranjera por ser mas “baratos” aunque de mala calidad. El 50% de
la demanda nacional lo satisfacen productos de empresas extranjeras y muchas
de las cuales no cumplen con toda las normas internas de seguridad, el
presidente de la AMIJU considera que 1996 es el peor de los ultimos diez afios
para esta rama, la entrada en vigor de la Norma Oficial Mexicana 015-1 sobre
toxicidad en los juguetes permite disminuir la comercializacion de productos que
significan un riesgo para los nifios por la peligrosidad de sus materiales
particularmente por su contenido de plomo, con esto se reduciria hasta un 50% la
competencia desleal.

En 1993 existian, 164 industrias jugueteras reduciéndose en 1995 a 83
unidades, esta problematica fue planteada al Secretario de Comercio y Fomento
Industrial, Herminio Blanco Mendoza, también se le hizo ver que los industriales
de este ramo dificilmente cuentan con acceso a financiamientos aunque NAFIN lo
promueva; se le solicitaron dos apoyos:

1. Financiamiento a corto plazo, a tasas de interés pagables.
2. Capital de trabajo y financiamiento a largo plazo a tasas de interés privilegiado

Esto como apoyo a la renovacién de su planta industrial para poder adquirir la
magquinaria necesaria para volver mas eficiente su produccion.

De las grandes jugueteras que existian hace algunos afos, ahora quedan
unas cuantas y el mercado estd inundado por las gigantes comercializadoras, sin
embargo, uno de los grandes apoyos para la actividad juguetera son las compras
que realiza el gobierno a la planta fabril nacional por medio de licitaciones.

1.4.2 Caracteristicas de la industria del juguete

A nivel nacional, la Industria del Juguete se compone de 164 unidades
econémicas en el afio de 1993, en este ano, el INEGI llevé a cabo XIV Censo
Industrial el cual fue publicado en 1994, en este Censo se obtuvieron los
siguientes datos referentes al personal ocupado total promedio, la remuneracién
total al personal, la produccién bruta, los insumos totales, el valor agregado y las
ventas netas, como lo muestra el siguiente cuadro:

Unidades Personai Remuneraciéon | Produccion | Insumos totales Valor Ventas netas
Econémicas | ocupado total total al Bruta agregado
promedio personal

Miles de Nuevos Pesos

164 1687 118 118.7 |64 123.5 |28 460 |35 663.5 [46 186.8

Fuente: XIV Censo Industrial, industrias Manufactureras, Extractivas y Electricidad. Censos Econdmicos
1994. INEGI



25

De acuerdo con estos datos, existen 164 industrias jugueteras en México,
las cuales dan empleo a un promedio de 1687 personas, generando una
produccién bruta de N$ 64 123 500 y logrando ventas netas de N$46 186 800.

En cuanto al personal ocupado, se registré que al 30 de junio de 1993 se
encontraban laborando 1590 personas y aumenté esta cifra a 1756 en el mes de
diciembre. Légicamente se debe esto a la temporada navidefia y de dia de reyes.
Estas dos cantidades nos dan como promedio 1687 personas laborando en el
afio de 1993 en esta industria. Teniendo como promedio 1267 obreros y 420
empleados.

En lo referente a las remuneraciones que percibe el personal, el INEGI
obtuvo lo datos siguientes:

Unidades Total Salarios a | Sueldos a | Prestaciones | Utilidades | Promedio de
Econdémicas obreros empleados sociales dias trabajados
Miles de Nuevos Pesos
164 18 118.7 [11 460.1 |2646.4 |3 874.1 [138.1 [249

Fuente: XIV Censo Industrial, Industrias Manufactureras. Productos y Materias Primas. Subsector 39 Otfras
Industrias Manufactureras. Censos Econémicos 1994. INEG!

Esto nos muestra que las remuneraciones forman un total de N$18 118
- 700.00 destinandose el 63 % al pago para obreros, el 14% al pago para los
empleados, el 21 % a las prestaciones sociales y el 0.76% a las utilidades.

Ademas se registro el salario medio anual por obrero con N$ 9 041.00, si el
promedio de dias trabajados es de 249 (aproximadamente 8 meses), entonces el
. obrero recibe un pago de N$ 1 130.00 mensual. Mientras que el empleado recibe
N$ 1 923.00, ya que su salario medio anual es de N$ 15 386 considerando el
mismo promedio de dias trabajados.

De la produccién bruta se observa la cantidad de N$ 64 123 500 en 1993,
siendo esta la suma de los insumos totales y del valor agregado con N$ 28 460
000 y N$ 35 663 500 respectivamente.

Los insumos comprenden la mano de obra, la materia prima y los gastos
indirectos de fabricacion. Las materias primas principales son : telas, peluche,
maderas, carton, papel, materiales metalicos, resinas sintéticas, plasticos,
barnices, esmaltes, pinturas, etiquetas, calcomanias y otras materias primas. Los
gastos indirectos incluyen: electricidad, agua, renta, teléfono, sueldo a los
empleados, gastos de distribucibn y de mantenimiento. La mano de obra
corresponde al pago a los obreros.
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En cuanto a las ventas netas, se registré la cantidad de N$ 46 186 800,
siendo sus productos principales los juguetes de:

1. Madera: Coches y figuras diversas.

2. Materiales textiles: muiiecos de peluche y mufecas de trapo.

3. Metalicos: Coches y carritos, bicicletas, triciclos y patinetas.

4. Impresos en cartén: Juegos de mesa para nifios.

5. Diversos materiales: Juegos cientificos.

1.4.3. Importaciones

De acuerdo a datos obtenidos por el INEGI , la importacién de juguetes
ascendid notablemente a partir de 1994. Se clasifica a los juguetes para nifios en
tres rubros para facilitar su estudio, como se presenta en la tabla siguiente:

a) Juguetes de ruedas (bicicletas, triciclos, patinetas, coches, sillas de rueda para
mufiecas) y sus partes.

b) Mufiecas con figura humana, partes y complementos (vestidos, sombreros,
zapatos...)

¢) Modelos reducidos (trenes, carros, autopistas...); material terapéutico y
pedagégico: cajas de quimica, de electrénica, de imprenta; de artes y labores
manuales; juguetes con figura no humana; abacos; juguetes inflables; casas de
mufiecas; figuras de peluche o de otros materiales textiles; modelos reducidos
para ensamblar; instrumentos y aparatos de musica de juguete; rompecabezas
geograficos, artisticos y de paisajes

naturales.
1992 1993 | 1994 | 1995
Millones de Miles de Nuevos Pesos
Nuevos Pesos
a 46 729 38 129 58 300 32 806
b 110 445 101 024 148 135 139 878
c 520 464 462 082 747 730 831 328
TOTAL 667 638 601 235 974 165 1004 012

Fuente: Anuarios Estadisticos de Importacién de los Estados Unidos Mexicanos de los afios 1992,
1993,1994 y 1995. INEGI

Siendo los principales paises de origen Estados Unidos, Taiwan, China,
Hong Kong, Espana, Japén e ltalia.

Ademas de lo anterior, se tendria que agregar la entrada ilegal a nuestro
pais de juguetes de fabricacion extranjera, siendo este punto dificil de cuantificar
monetariamente. Por todo esto, es necesario que la micro y pequena industria
juguetera aproveche al maximo los recursos con que cuenta para sobrevivir y
crecer; entendiéndose por recursos al dinero; a las instalaciones y equipo; a los
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materiales, abastecimientos y servicios; y al personal. Asi como implantar ciertas
acciones tendientes a incrementar o a tener constantes sus ventas, ya que de
éstas depende su existencia.

Toda empresa industrial posee cuatro areas funcionales: Recursos
Humanos, Finanzas, Producciéon y Mercadotecnia. El area de Recursos Humanos
se refiere al personal en cuanto a: reclutamiento, seleccion contratacion, sueldos y
salarios, capacitacion y desarrollo. Finanzas se refiere al dinamismo de los
recursos materiales en su constante obtencién y aplicacion, conseguir sus
recursos al menor costo posible y bajo los menores riesgos, aplicar estos recursos
en proyectos altamente rentables sin descuidar la liquidez y lograr maximos
dividendos para sus accionistas. Produccién se encarga del proceso productivo;
del control de calidad de las materias primas, de los articulos en proceso y de los
productos terminados; del control de inventarios y de almacenes; esto
dependiendo del tamano de la empresa. La Mercadotecnia ofrece acciones para
incrementar las ventas ya sea acciones aplicadas en el producto, en los precios,
en la distribucién o en la promocién. La aplicacién de la mercadotecnia incide en
las decisiones de los distribuidores y de los consumidores para adquirir los
juguetes de su agrado, por eso es muy importante conocerla y aplicarla. Se define
lo que es Mercadotecnia, Mezcla de Mercadotecnia y sus variables en el siguiente
capitulo con un enfoque hacia los juguetes.
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2
LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

¢ Qué es Mercadotecnia y cual es su Mezcla?

“La mercadotecnia es una actividad ligada a una organizacion
preferentemente industrial o comercial, que responde y se anticipa a la demanda
del mercado, que se aplica a un producto o0 a un servicio, y que compete a una
direccién.”s Satisface las necesidades y deseos del ser humano mediante los
procesos de intercambio.

Es también el proceso donde la demanda de productos vy servicios es
prevista y satisfecha a través de la concepcién, promocion, intercambio y
distribucién fisica de estos productos o servicios. Se dice que comienza desde la
concepcion del producto porque se realiza un examen cuidadoso de lo que el
cliente necesita, la manera en que se pueden fabricar con la mayor eficiencia y la
forma en que se venden con el mayor beneficio.

El éxito de un producto en el mercado depende en como se combinan
varios elementos que tienen el nombre de Mezcla de Mercadotecnia:

B Planeacion del producto: Tomando en cuenta la satisfaccién del consumidor

B Distribucion: Va desde los aspectos fisicos para hacer llegar el producto al
cliente hasta los canales de mercadotecnia apropiados e incluye todos los
intermediarios

B Estrategia promocional: Incluye la venta personal, la publicidad, la promocién
de ventas y ventas especiales.

M Fijacién de precios: Los precios deben fijarse en un punto en que se obtenga
una utilidad y que se justifique ante los ojos del consumidor; también que éste
precio sea competitivo con los productos que ofrecen los competidores.

Los objetivos de la mercadotecnia son maximizar el consumo, maximizar la
satisfaccién del consumidor, maximizar el nimero de opciones y maximizar el
nivel de vida. La empresas pueden elegir uno o varios de ellos.

2.1 PRODUCTO

Un producto es cualquier cosa que puede ofrece a la atenciéon de un
mercado para su adquisicién, uso o consumo, y que ademas pueda satisfacer un
deseo o necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

5. Elementos basicos de Mercadotecnia. Maurice Eyssautier de la Mora. Editorial Trillas. México 1987.
Pégina 9.
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organizaciones e ideas. La unidad de producto se diferencia por su tamafio y
precio entre otros atributos. e las caracteristicas es el que son intangibles,
inseparables, variables y perecederos.

Asi para las medianas industrias objeto de esie estudio, su producto es
el juguete, por lo tanto la estrategia del producto-juguete engloba el tomar
decisiones con respecto a sus juguetes. De la rapidez de los cambios en gustos,
tecnologia y competencia es necesario que una compaiiia no dependa solamente
de sus juguetes actuales. Es por eso que es indispensable el que desarrolle
nuevos juguetes por medio de modificaciones al mismo o introduciendo marcas
nuevas , también lo puede hacer mediante la compra de patentes para que esta
tenga los derechos, para después comenzar a producir.

2.1.1. Marca

Los consumidores perciben una marca como una parte intrinseca del
producto. Asi, la fabrica debe decidir si deberia ponerle un nombre de marca a
sus juguetes. Las definiciones claves en el lenguaje de las marcas son:

B Marca: Es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, cuya finalidad es
identificar a los juguetes.

B Nombre de marca: Es la parte de la marca que puede vocalizarse, la parte
pronunciable. Por ejemplo: Hasbro, Benotto, Bicileyca y Mattel Toys.

B Logo de la marca: Es la parte de una marca que no se puede pronunciar pero
si reconocerse, es un simbolo. Por ejemplo el nifio apache de las bicicletas
Apache.

B Marca registrada: Es una marca o parte de una marca que tiene protecciéon
legal porque es propiedad exclusiva. Esto incluye al nombre y al logo.

2.1.2. Empaque

Muchos juguetes han de empacarse para ponerlos en el mercado. La caja
o la envoltura se llama empaque, es comun su utilizacion en el caso de las
munecas, trenes, carritos, autopistas, juegos de quimica, juegos de electrénica,
modelos reducidos para ensamblar, juegos de té, juegos de belleza, microscopios
y maletines médicos.

La etiqueta es parte del empaque y consta de la informacién impresa que
aparece sobre o con el empaque que describe el producto.

Es importante tomar decisiones para el empaque en cuanto al tamafio,
color, forma, material, texto y nombre de marca, ya que estos puntos atraen a los
consumidores, describen al juguete, inspiran confianza y hacen una impresion
global favorable. El empaque es el Ultimo paso en el intento por obtener ventas.
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2.1.3 Etiqueta

Las compaiiias también pueden diseiar etiquetas para sus productos,
como ya se menciond anteriormente, la etiqueta puede tener sélo el nombre de
marca o una gran cantidad de informacién, la etiqueta identifica el juguete o la
marca, describe quién lo hizo, dénde se fabricd, cuando, su contenido, coémo
usarlo y quién lo puede usar.

2.1.4. Servicios

Dada la importancia de servicio a los clientes como una herramienta
competitiva, las compafiias establecen un departamento de servicio para atender
quejas, mantenimiento, garantia e informacién.

B Quejas y ajustes: Al mantener estadisticas sobre los tipos de quejas, el
departamento de servicio al cliente puede presionar en busca de los cambios
deseados en el disefio del juguete, el control de calidad, etc. Es menos costoso
preservar la buena voluntad de los clientes actuales que recuperar a los
perdidos.

B Servicio de mantenimiento: Se ofrecen refacciones y servicio a costo razonable.

B Garantia: Se repone el juguete sélo si ha cumplido con los lineamientos para
recibir este servicio, como pueden ser haber intentado repararlo, haberlo
golpeado o0 mojado, no haber seguido las instrucciones para su funcionamiento,
entre otros puntos dependiendo de las caracteristicas del juguete, y sélo dentro
del plazo fijado para llevarse cabo la garantia,

B Servicio de informacion: Consiste en responder a las preguntas de los clientes y
de los distribuidores para proporcionar informacion sobre las caracteristicas del
juguete, cambios esperados de precio, etc.

2.1.5 Desarrollo de juguetes nuevos

Debido a los cambios en gustos, tecnologia y competencia, toda empresa
necesita un programa de desarrollo de juguetes nuevos, ya sea adquiriendo una
patente 0 un permiso para producir el juguete de alguien mas, o mediante el
desarrollo de un juguete nuevo al establecer su propio departamento de
investigacién y desarrolio.

El departamento de investigacién y desarrollo se concentrara en: juguetes
originales, mejoramientos del juguete, modificaciones del juguete y marcas
nuevas. La innovacién puede ser muy riesgosa sin embargo se puede minimizar
con una planeaciéon mas fuerte y sistematica. Los pasos principales en el proceso
de desarrollo como lo menciona Kotler son:

B Generacion de idea: Las principales fuentes de ideas son: Las fuentes internas
(dentro de la misma empresa,: investigacién y desarrollo, vendedores...), los
consumidores (mediante encuestas), los competidores (comprando productos
nuevos de la competencia, ver cémo funcionan, analizar si lanzan un nuevo
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juguete propio), distribuidores y proveedores (pueden informar acerca de
nuevos conceptos, técnicas y materiales), otras fuentes (revistas
especializadas, exhibiciones y firmas de investigacién de mercados).

Namizado de ideas: Su finalidad es describir el juguete, mercado metay a la
competencia, tamarno aproximado del mercado, precio del juguete, tiempo y
costos de desarrollo, costos de fabricacion. En esta etapa se reduce el nimero
de ideas.

Wesarrollo y prueba de conceptos: Los consumidores deben contestar a una
serie de preguntas que ayudaran a la empresa a determinar cual concepto
tiene el mayor atractivo.

Wesarrollo de la estrategia de mercadotecnia: Consta de dos partes:

1. Describe el tamario, la estructura y el comportamiento del mercado meta.

2. Describe precio planeado del producto, la estrategia de distribucion y el
presupuesto de mercadotecnia

B Analisis financiero: Revisa las proyecciones de ventas, costos y utilidades para
determinan si satisfacen los objetivos de mercado.

Wesarrollo del juguete: Se convierte el concepto a un juguete tangible.
®rueba de mercado: Pone a prueba al juguete en el mercado.

B Comercializacion: Se lanza el nuevo juguete sin olvidar las variables de cuando,
dénde, a quién y como.

2.1.6. Estrategias durante el ciclo de vida del producto

Después de lanzar un juguete nuevo, se desea que este disfrute de una
vida larga. Para ello se implementan estrategias para cada ciclo de vida del mismo
y de este manera alargar en lo mas posible la vida del producto en el mercado. El
ciclo de vida de un producto es una curva en forma de S, y se caracteriza por
cuatro etapas distintivas :

1. La introduccion es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida
que se introduce el producto en el mercado. Las utilidades son inexistentes en
esta etapa debido a los grandes gastos de introduccién del nuevo juguete.

2. El crecimiento es un periodo de aceptacion rapida del mercado y de utilidades
que van hacia arriba.

. Si el juguete nuevo es bien recibido en el mercado durante su etapa de
introduccién, las ventas comenzaran a incrementarse. Los precios permanecen
donde estan o bajan ligeramente cuando la demanda va en aumento. Las
utilidades aumentan durante esta etapa a medida que los gastos de promocion se
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reparten entre el volumen de ventas y a medida que los costos de fabricacion
disminuyen, debido al efecto de la “curva de la experiencia” .

La firma usa diversas estrategias para fortalecer el crecimiento del mercado en la

medida de lo posible:

B La empresa mejora la calidad del juguete

B Entra en nuevos segmentos del mercado y agrega caracteristicas y modelos
nuevos.

H Entra en nuevos canales de distribucién

B Modifica en cierta medida la publicidad para que el publico no sélo conozca el
juguete, sino que también lo compre.

B Baja los precios en el momento adecuado para atraer a un mayor nimero de
clientes.

3. La madurez es un periodo de disminuciéon en el crecimiento de las ventas
debido a que el juguete ha logrado ser aceptado por la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades se mantienen un promedio constante.
Esta etapa de madurez regularmente dura mas que las anteriores es por ello que
es con la que la gerencia regularmente trabaja:

B Modificacién del mercado: Aqui se intenta acrecentar el consumo del juguete
existente mediante la busqueda de nuevos usuarios y segmentos de mercado;
también busca formas para estimular el mayor uso entre los consumidores
actuales.

Wodificacion del juguete

B Para atraer a nuevos usuarios una estrategia de mejoramiento de la
calidad esta enfocada a incrementar el rendimiento funcional del juguete:
su durabilidad y confiabilidad. Esta estrategia es efectiva en el grado
como la calidad sea susceptible de mejorarse, segtin el grado como los
compradores crean en la afirmacién de una mejor calidad y si hay un
numero suficiente de compradores que quieran una calidad mayor.

B Una estrategia de mejoramiento de las caracteristicas del juguete esta
enfocada a adicionar cualidades que antes no tenia, para que de esta
manera amplien su versatilidad, seguridad o convivencia del mismo.
Algunas de las ventajas del mejoramiento de las caracteristicas del
juguete suelen ser:

a) Dar al cliente una imagen de actualizacién y progreso continuo por
parte de la compaiiia.

b) Se puede conseguir la lealtad por parte de los clientes de nuestro
producto.

c) Proporcionan la motivacion entre los demas miembros de la compaiiia ,
en especial en la fuerza de ventas y distribuidores, al tener la confianza
de que estan vendiendo un buen juguete, diferenciado de los demas
precisamente por el mejoramiento de sus caracteristicas.
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B Mejoramiento del estilo: Aqui se hace énfasis al atractivo estético del juguete,
para poder asi complacer a los compradores que desearian una nueva imagen
del juguete, o por otro lado el estimular su consumo por medio de hacerlo
llamativo a los ojos del consumidor.

4. La declinacion es el periodo en que las ventas muestran una fuerte baja y que
se ven manifestadas en las ganancias.

Las ventas declinan por diversas razones, tanto puede ser por los avances
tecnolégicos , cambios en las preferencias de los consumidores como por la
mayor competencia nacional y extranjera .

A medida que bajan las utilidades, algunas firmas se retiran del mercado.
Las que permanecen pueden reducir el nimero de sus ofertas de juguetes.
- Pueden abandonar segmentos mas pequefios del mercado y algunos canales de
distribucién. Es posible que reduzcan el presupuesto de promocion y que bajen
aun mas sus precios.

Es muy importante que las compariias presten atenciéon a los juguetes que
pasan por la etapa de declinacién. Lo primero es identificar qué productos pasan
po/ esta etapa, por medio de ver constantemente las ventas, los segmentos de
mercado, costo y tendencias de utilidades en cada uno de los productos que
fabrica, es en base a esto que nos podemos apoyar para tomar una decision
respecto a si conviene mantenerlo o eliminario definitivamente de nuestra linea de
productos.

2.2 PRECIO

2.2.1 Fijacién de precios para juguetes existentes

El precio que la empresa fije a sus juguetes estara entre los dos extremos
que se muestra en la figura siguiente:

Precio bajo Precio alto
No hay utilidades No hay demanda
posibles posible

\Las empresas seleccionan un enfoque general que incluya uno o dos de
estos tres enfoques:

B Enfoque basado en el costo: Debe descubrir todos los costos de produccién y
venta mas una utilidad. Consiste en agregar una cantidad al costo del juguete,
este es el método mas comun. Otro enfoque dentro de esta clasificacion es la
fijacidn de precios a partir de utilidades meta, aqui se determina el precio que
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produciran las utilidades que se buscan usando la grafica de punto de
equilibrio.

B Enfoque basado en la competencia: Aqui se presta menos atencién al costo o a
la demanda. La empresa puede fijar el precio al mismo nivel, a un nivel superior
o a uno inferior que el que rige entre sus competidores principales, porque los
consumidores realizan comparaciones.

Enfoque basado en el comprador: La clave para la fijacion de precios es la
percepcion que tengan los compradores de los valores que retna el juguete,
por ejemplo, calidad, confianza, buen color, textura, tamario, etc. Si el precio
excede la suma de valores dados por la percepcién que el juguete le produzca,
los consumidores no compraran el juguete.

Factores internos y externos:
Ademas de estos enfoques, existen muchos factores internos y externos que
inciden en las decisiones de fijacion de precios.

a) Los factores internos incluyen los objetivos de mercadotecnia de la empresa
(maximizar: el consumo, la satisfaccién de los consumidores, las opciones para
eleccién, nivel de vida), la estrategia de la mezcla de mercadotecnia, los costos y
la organizacién para la fijacion de precios, los gerentes de produccién y finanzas
también influyen en la fijacion.

Los objetivos comunes de fijacion de precios incluyen la sobrevivencia, la
maximizaciéon de utilidades, liderazgo de porcién de mercado y liderazgo de
calidad de producto.

La decisiones de fijaciéon de precio afectan y son afectadas por decisiones sobre
el disefio del juguete, distribucién y promocion.

b) Los factores externos incluyen la naturaleza del mercado y de la demanda, los
precios y ofertas de los competidores, la economia y las acciones del gobierno.

2.2.2. Fijacion de precios para juguetes nuevos

A medida que los juguetes pasan por el ciclo de vida, como sucede
comunmente con los juguetes que por cierto periodo estan de moda, hay que
distinguir entre fijacion de precio de una innovacién y fijacion de precio de una
imitacién.

En el primer caso, las empresas pueden escoger entre fijacion de precios
por tamizado del mercado ( precios elevados) vy fijacibn de precios por
~ penetracion de mercado (precios bajos).



a) Lanzamiento a precio alto

Esta estrategia apunta a lograr I3
consumidores dispuestos a pagar un precig
financieros rapidamente tras el lanzamiento. |
esta estrategia son los siguientes:

=
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) adhesion de los grupos de
) alto, a fin de asegurar ingresos
Algunos razonamientos que avalan

B Cuando existen firmes presunciones de qu
corto o que puede ser rapidamente imitado

B El lanzamiento a precios elevado permite fr
que difieren entre ellos por su elasticidad.

B Cuando la empresa no dispone de suficien
los gastos promocionales derivados del lanz

® Cuando la empresa de seleccion es ur

el ciclo de vida del producto sera

{or la competencia.

ccionar el mercado en segmentos

e liquidez financiera para absorber
miento.
a estrategia mas financiera que

comercial, y la ventaja que brinda es el hecho de que deja abierta |la posibilidad

de un reajuste posterior del precio, una vez
del mercado y de la competencia. Es muy
bajar un precio que aumentarlo.

que se pueda apreciar la reaccion
cierto aquello de que es mas facil

B Si existe un nimero suficiente de compradores que constituyen una demanda

alta.
B Cuando el precio alto inicial no atrae a nuey
B Cuando este precio apoya la imagen de un
b) Lanzamiento a precio bajo

Esta estrategia pretende, desde el inici

0s competidores.

Juguete superior

p, tomar la mayor parte posible del

mercado, siendo necesaria en consecuenci
distribucién intensivo, grandes campaias
importante aun, prever la capacidad de
lanzamiento. Las caracteristicas generales se

la adopcion de un sistema de
romocionales y lo que es mas
roducciébn adecuada desde el
ian :

B Cuando la demanda del producto tiene cierta elasticidad a precios.

B Cuando se necesita levantar barreras

potenciales.

de entrada a los competidores

Las condiciones que favorecen la fijacién de precios bajos son:

m El mercado es muy sensible a los precios
W Los costos de produccion y de distribucién d

isminuyen.

B Un precio bajo desalienta la competencia repl y potencial.

La primera conclusion es que el
componentes de la Estrategia de Marketing,

precio, al igual que las demas

es una forma de transmitir algo al

mercado, el cual respondera de acuerdo al mensaje que reciba.

La definicion de la Estrategia de Precios se origina en funcién de las

estrategias que se adopten en materia de |

Productos, de Comunicaciones, de
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Distribucién, en definitiva estara inserta dentro del Plan Operativo Global del
Marketing.

2.2.3 Estrategias de ajuste de precios

Se puede optar por elegir:

B Fijacion de precios por descuentos por
B Pronto pago de las facturas
B Compras en gran volumen
B Compras fuera de temporada

Wijacion de precios promocional por:
B Debajo del precio de lista
B Debajo de los costos
® Acontecimientos especiales

Wijacién de precios por criterio geografico (qué precio dar a consumidores
distantes)

Wijacion de precios discriminativa, diferentes precios para:
m Diferentes consumidores
B Formas de juguete
W Lugares
B Temporada

2.3 DISTRIBUCION

2.3.1 Niveles de los canales de distribucién

La mayoria de los fabricantes trabajan con intermediarios para llevar los
juguetes al mercado. Crean un canal de distribucién. El uso de intermediarios se
justifica principalmente por la mayor eficiencia con que ponen los bienes en el
mercado meta. Los canales pueden caracterizarse segun el numero de niveles,
cada intermediario que ejecuta su trabajo para acercar mas el juguete al
comprador final constituye un canal. A continuacién se muestran ejemplos de
canales de diferente nivel:

Canal de Fabricante — = 1 /s Consumidor
nivel cero _ , , _

Canal de Fabricante — - - Minorista — Consumidor
un nivel

Canal de Fabricante — Mayorista — Minorista —  Consumidor
dos niveles
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El fabricante debe seleccionar los mejores canales para distintas areas del
mercado. En los mercados mas pequenos la fabrica puede vender directamente a
los minoristas, y en los mercados grandes puede vender mediante distribuidores.

El disefio de un sistema de canales comienza con la seleccién de los
mercados a los cuales se debera llegar, en seguida identificara sus principales
alternativas de canal. La alternativa de canal se describe por tres elementos:

1. Los tipos de intermediarios.
2. El numero de intermediarios.
3. Las condiciones y responsabilidades mutuas de cada participante.

2.3.2 Distribucion fisica de los juguetes

El aspecto fisico de la distribucion, es decir, como almacenan las
compafiias, manejan y desplazan los bienes para que sean asequibles al publico
en el momento y lugar oportunos. El costo principal de la distribucién fisica es el
de transporte seguido por el de almacenamiento, conservacion del inventario,
recepcion y envio, empaque, administracion y procesamiento de pedidos. La
distribucion no sélo es un costo sino una herramienta en la creacién de demanda.
Las compafiias pueden atraer consumidores adicionales al ofrecer mejor servicio
o precios mas bajos mediante mejoramientos en la distribucién, asi mismo pierden
consumidores cuando no logran entregar los juguetes a tiempo. El objetivo de la
distribucién es llevar los juguetes a los lugares adecuados en el momento
oportuno con el costo minimo, sin embargo es comun que suceda lo contrario.

Entonces: ;Como deberan manejarse los pedidos?
¢Ddénde deben colocarse las existencias?
¢ Qué cantidad de existencias deben tener a mano?
¢ En qué forma deben embarcarse los juguetes?

Las respuestas son:
Establecer un departamento de pedidos.
Tener un nimero determinado de almacenes
Saber el nivel de inventario sabiendo cuando hacer un pedido y
cuanto pedir.
Elegir el tipo de transporte, éste influira en la fijacion de precio de los
juguetes, el tiempo de entrega y las condiciones de los juguetes en el
momento de ser entregados; puede elegir entre ferrocarril, barco,
camién y avién.

Para seleccionar el medio de transporte se pueden considerar la velocidad,
la frecuencia de entregas, la confiabilidad, la capacidad, la disponibilidad y el
costo. Asi, si se busca velocidad, los aviones y los camiones son la mejor opcién.
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2.4 PROMOCION

La mezcla de comunicaciones de mercadotecnia, llamada también mezcla
de promocion consta de cuatro elementos principales: publicidad, promocién de
venta, publicidad no pagada y ventas personales. Sin embargo, en esta
investigacién no se desarrollara la publicidad no pagada.

2.4.1. Publicidad

La publicidad consiste en formas no personales de comunicacion dirigidas
mediante patrimonio pagado. La publicidad es cualquier tipo de presentacién de
ventas no personal, la cual es pagada por un patrocinador conocido. El mensaje
de la publicidad, llamado el texto publicitario, contiene las palabras habladas o
escritas del anuncio.

La publicidad sirve, dependiendo de la naturaleza del negocio, para cubrir
varios objetivos ya sea el de informar, persuadir y/o recordar. Para el desarrollo
de un programa publicitario, la empresa debe establecer sus objetivos, una vez
establecidos se continia con el presupuesto publicitario, después con la
generacion, la evaluacion, la seleccion y finalmente la ejecucion del mensaje. Los
pasos son:

a)Decidir el alcance, la frecuencia y el efecto.
Alcance: Cuantas personas del mercado meta estaran expuestas a la
campana.
Frecuencia: Cuantas veces sera expuesto el mensaje en cierto periodo
Efecto: El mismo anuncio en diferentes medios puede tener diversos
efectos.

b) Escoger entre los principales tipos de medios.

Periédicos, Revistas, Television, Folletos, Catalogos,Carteles, Anuncios
luminosos, irectorio telefonico, Presentacion personal y Transporte de
reparto.

c) Seleccionar los vehiculos especificos de los medios, por ejemplo para el caso
de las revistas, seria elegir entre Padres e Hijos, Tedi para papas, Crecer feliz,
Nifios y pediatras, de acuerdo al costo mas bajo por una pagina, a la
probabilidad de atencién de la audiencia objetivo, a la calidad editorial que
ofrezca prestigio y a la credibilidad.

d) Decidir el momento oportuno de utilizarlos, como programar la publicidad
durante el afo en relaciéon con la temporada. Asi, para los juguetes, las ventas
mas altas serian en los meses de diciembre y enero y es en esta temporada
cuando los anuncios son mas frecuentes.

La publicidad de la empresa le informa a los compradores potenciales
acerca de asuntos tales como :
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a. El tipo de juguete vendido

b. Los beneficios que se obtendran al utilizar el mismo.

c. Como se pueden usar los juguetes

d. Los precios de los juguetes.

e. En qué lugar pueden obtener los juguetes de la compaiiia.

La competencia por el disponible de los clientes es enorme. El pequerio y
mediano negociante deben emplear todas las herramientas y técnicas que estén a
su disposicién para poder captar su participaciéon en el mercado. La publicidad,
una de las herramientas mas efectivas, ayuda a lograr esta meta. El pequefio y
mediano negociante no puede basarse solamente en el trafico casual para
obtener un patrocinio adecuado. Por lo tanto, una meta basica de la publicidad es
la de atraer clientes al negocio por medio del estimulo de la demanda de juguetes.
La publicidad va mas alla de las fronteras de la empresa hacia la comunidad |,
haciendo que los clientes adquieran conciencia plena de la mercancia, precios,
servicios y demas de la empresa.

Una de las limitaciones de la publicidad es que si una empresa se anuncia
extensivamente, pero ofrece un mal juguete, no habra ninguna cantidad de
publicidad que pueda cubrir estas deficiencias.

2.4.2 Ventas personales

Es la presentaciéon que realizamos directamente con uno varios clientes
potenciales, con el fin de concretar una venta. Este tipo de venta es frecuente
entre la industria y el distribuidor.

2.4.3 Promocion de ventas

Son incentivos a corto plazo para alentar las compras o ventas de un
producto o servicio. La promocién de ventas consiste en una gran variedad de
instrumentos promocionales disefiadas para estimular una respuesta del mercado
mas temprana o mas fuerte. Estos instrumentos incluyen promocién de consumo
( muestras, cupones, ofertas de reembolso, descuentos ,premios, concursos,
estampillas de canje, demostraciones ), la promocion comercial ( descuentos por
bonificacién, articulos gratuitos, rebajas, publicidad cooperativa , dinero de
promocién, concursos de ventas de distribuidores ) y la promocion para la fuerza
de ventas ( bonificaciones, concursos, reuniones de ventas ).

Los instrumentos de la promocién de ventas los usan la mayoria de las
organizaciones, incluyendo fabricantes, distribuidores, detallistas, asociaciones
comerciales e instituciones no lucrativas. Al utilizar la promocién de ventas, una
comparnia debe establecer los objetivos ; seleccionar los instrumentos , desarroflar
el programa; hacer pruebas anteriores del mismo, implantarlo y controlarlo; y
evaluar los resultados.



40

Los objetivos de la promocién de ventas se derivan de objetivos basicos de
la comunicacién de mercadotecnia, que a su vez se derivan objetivos basicos
desarrollados para el producto. El conjunto de objetivos especificos para la
promocién de ventas variara con el tipo de mercado meta. Para los consumidores,
los objetivos incluyen alentar uso y compras de unidades de tamafo mas grande,
alentar a los no usuarios a realizar una prueba y atraer a los usuarios de las
marcas de la competencia. Para los detallistas, los objetivos incluyen inducir al
minorista a manejar nuevos articulos y niveles mas altos de inventario, alentar las
compras fuera de temporada, y lograr entrar a nuevos establecimientos al
menudeo. Para la fuerza de ventas, los objetivos incluyen alentar el apoyo de un
nuevo producto o modelo, alentar la busqueda de mas prospectos y estimular las
ventas fuera de temporada y lograr entrar a nuevos establecimientos al menudeo

Al establecer sus objetivos, se procede ahora a determinar los instrumentos
de promocién de ventas, para el caso de juguetes los mas comunes serian:

B Descuentos: Son ofertas de rebajas del precio regular de un juguete.

B Premios: Son mercancia que se ofrece gratis 0 a un costo bajo como incentivo
para comprar un producto particular.

B Estampillas de canje: Son un tipo especial de premio que los consumidores
pueden intercambiar por cierto juguete en centros destinados a ese fin.

B Exhibiciones y demostraciones en el punto de venta: Se dan en el lugar donde
se hace la compra o la venta.

B Promociéon comercial: Los fabricantes usan técnicas para asegurar la
cooperacion de los mayoristas y minoristas. Pueden ofrecer descuentos de
compra, rebajas comerciales como compensacion por la propaganda que
hacen de sus juguetes, pueden ofrecer descuento por publicidad por anunciar
el juguete, y un descuento por exhibicién por tener exhibidores especiales.

B Convenciones de negocios y exposiciones mercantiles: La Asociacion
Mexicana de la Industria del Juguete, organiza convenciones y una exposicion
anuales para el desarrollo de esta industria, esta exposicion se llama
JUGUETIEXPO INTERNACIONAL. Las fabricas que participan esperan recibir
varios beneficios: generara mas ventas y conquistar nuevos mercados,
mantener contacto con los clientes, introducir nuevos productos, conocer a
otros clientes y vender mas a los que ya tienen. (Véase anexo 2)

Ahora que ya se conoce lo que es la mercadotecnia y su mezcla, se tienen
las siguientes dudas:
1. (Cémo aplican la mezcla de mercadotecnia las medianas industrias
jugueteras?
2. ¢Los distribuidores y los consumidores prefieren adquirir los juguetes de
fabricacién nacional?
3. ¢Porqué?
En el Capitulo 3 se muestran los cuestionarios que nos ayudaran a despejar estas
dudas.
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3
TRABAJO DE CAMPO

3.1 Diseiio de muestreo (cuestionario)

Como se menciond en el apartado de Metodologia de la Investigacién, se
presentan los cuestionarios para las industrias, para los mayoristas y para los
consumidores, listos para su aplicacion:

Cuestionario para la industria juguetera
Razén Social 0 nombre de la empresa

Encargado del area de mercadotecnia:
Edad Sexo Escolaridad

1. ¢Conoce lo que se llama Mezcla de Mercadotecnia?. (Producto, Precio,
Plaza, Promocién ).
()Sl ( YNO
2. ¢ Cuadles de las cuatro variables son de mayor relevancia para la fabrica?
( ) producto ( ) precio ( )plaza ( ) promocién ( )todas

3. ¢ Quién es el encargado de realizar la mezcla de mercadotecnia?

( ) Duefio ( ) Gerente general ( ) Gerente de mercadotecnia
() Otro

4. ; Cuantos tipos de juguetes maneja la empresa?
()13 ()46 ()Masde6

5. ¢ En qué etapa del ciclo de vida considera que se encuentran la mayoria de los
juguetes de la empresa?.

( ) Introduccién ( ) Crecimiento ( ) Madurez ( ) Declive
( ) Nolo sabe

6. ¢Los juguetes tienen marca?
()Sl ( )NO

¢Con qué fin?
( ) Para distinguirse en el mercado ( ) ldentificar el juguete
( ) Dar a conocer las caracteristicas del juguete ( ) Otro
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7. ¢De qué material esta hecho el empaque del juguete?.

( YPapel ( )Carton ( )Plastico ( ) Otro

8. ¢Con cudl de las siguientes funciones cumple el empaque?

( ) Publicidad ( ) Informar acerca del juguete
( ) Proteger el juguete ( ) Facilitar el manejo del juguete
( ) Otra

9. (En base a qué determina el precio del juguete?

( ) Al costo de produccidn ( ) Precio oficial ( ) Alademanda
mas una utilidad ( ) Ala competencia ( ) Oftro

10. ¢ Cual es tipo de mercado que tiene?.

( ) Mercado local ( ) Mercado regional ( ) Mercado nacional
( ) Mercado internacional ( ) Mercado gubernamental

11. ¢ A través de qué canales de distribucién hace llegar el juguete al consumidor?

Mayoristas Minoristas
( ) Tiendas de autoservicio ( ) Jugueterias
( ) Bodega de juguetes ( ) Papelerias
( ) Central de abastos ( ) Farmacias
( )Otro
12. ¢ Qué criterio utiliza para la seleccién del canal?
( ) Mayor cobertura ( ) Costos minimos ( ) Otro

13. ;Como se lleva a cabo la distribucién fisica de los juguetes?

( ) Autobus ( ) Ferrocarril ( ) Transportes propios de la empresa
()Barco ( )Avién ( ) Otro

14. ;La empresa utiliza medios de publicidad ?

()sl ()NO
¢Cudles?
( ) Televisiéon ( ) Periddicos ( ) Revistas
( ) Carteles ( ) Directorio telefonico () Folletos
( ) Presentacion personal ( ) Otro

15. ¢ Qué finalidad tiene la publicidad que realiza?

( ) Dar a conocer a la empresa ( ) Dar a conocer al juguete
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16. De los siguientes instrumentos de promocién de ventas ¢(cuales utiliza la
empresa?

( ) Premios ( ) Descuentos en el precio

( ) Exhibiciones ( ) Promociéon comercial

( ) Convenciones de negocios ( ) Exposiciones mercantiles
( ) Otro

17. ¢Alguna vez ha llevado a cabo una investigacion de mercados?
()sl ( YNO

¢ Con qué fin?
( ) Conocer a los consumidores ( )Saber quién es su competidor principal
( ) Saber cual es la situacién actual del juguete
( ) Para introducir nuevos productos ( ) Otro

18. ¢ Dispone de vendedores para realizar las ventas?

( )s ( JNO
19. ¢ Actualmente esta exportando sus productos?
()Sl ( )NO
20. ¢ Razén por la cudl no ha exportado?
( ) Falta de competitividad ( ) Problemas de financiamiento
( ) Desconocimiento de los mecanismos para exportar
( ) Insuficiente capacidad de produccion ( ) Falta de interés

21. ;De qué manera ha impactado a la empresa, la apertura comercial del pais ?

( ) Incremento en exportaciones ( ) No se ha visto afectada
( ) Aumento de la competencia ( ) Disminucién de ventas
( ) Otro

GRACIAS POR SU COOPERACION

Cuestionario para los distribuidores mayoristas

Razén social o nombre de la empresa

1. ¢ Los juguetes que usted compra son de fabricacién nacional o extranjera?

2. Los juguetes nacionales le parecen:

( ) Excelentes ( )Muybuenos ( )Bueno ( )Regular
( )Malos ( )Muy malos ( )Pésimos
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3. ;Qué marcas nacionales prefiere comprar?

4.4 Qué criterio utiliza para realizar su compra?

( )Mejor calidad  ( )Mejor disefio ( )Precio mas econémico
( )La moda ( )Otro

5. ¢ Qué tipo de juguete compra mas?
( )Bicicletas y triciclos () Mufiecas y mufiecos de peluche
( )Juegos de mesa ( )Juegos cientificos ( Muguetes eléctricos
( )Otros

6. ¢ En qué periodos del afio incrementa la compra de juguete;?

( ) Temporada navidefa ( )Mes de abril ( ) Alo largo de todo el afio
y mes de enero

7. ¢ Qué tipo de juguete vende mas?

( )Bicicletas y triciclos  ( )Muriecas y murfiecos de peluche
( )Juegos de mesa ( )Juegos cientificos ( )Juguetes eléctricos
( )Otros

8. ¢En que periodos del afio vende mas?

( )Temporada navidena ( )Mes de abril ( ) Alo largo del afio
y mes de enero
9. ¢Quiénes son sus clientes principales?

( ) Autoservicio ( ) Tiendas de regalos
( ) Jugueterias ( ) Locatarios de mercado
( ) Farmacias ( ) Tianguistas

( ) No lo sabe

10. ¢Qué considera que motiva a sus clientes a adquirir el juguete que usted
vende?
( )Mejor calidad ( )Mejor disefio ( )Precio econémico
( )Juguete de moda ( )Descuentos ( )Otro
( )Localizacién geografica

GRACIAS POR SU COOPERACION
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Cuestionario para los consumidores

1. ¢ De cuales juguetes prefiere comprar usted?
( )Nacionales ( )Extranjeros ( )No tiene preferencia

2. ;Qué tipo de juguete prefiere comprar?
( )Bicicletas y triciclos ( )Munecas y muriecos de peluche

( )Juguetes eléctricos ( )Juegos de mesa ( )Juegos cientificos
( ) Otro
3. ¢ En qué periodo del afio compra los juguetes?
( )Temporada navidefa ( )Diade Reyes ( ) Dia del nifio
( ) Cumplearios del nifio ( )No hay periodo especifico

4. ;Dénde acostumbra comprarlos?

( Tienda de regalos ( Wugueteria ( )Autoservicio
( )Mercado ( )Tianguis ( )Farmacia
( ) Otro

5. Usted compra los juguetes porque los vio en:
)} Television ( )Catalogos ( ) En el lugar donde los comprd

—_

6. ¢ A qué le da mas importancia para efectuar su compra?
( ) Al diseno del juguete ( )A la calidad ( )AI precio
( )A la durabilidad ( )Ala marca ( )Al juguete de moda

7. Usted compra de acuerdo al:
( )Precio de lista ( ) Descuento

8. ¢ Cuales marcas de juguetes nacionales conoce o recuerda?

GRACIAS POR SU COOPERACION

3.2 Plan de muestreo
1. Tamaiio de la muestra

Para conocer la poblacién se toma como base la informacién proporcionada por la
AMIJU acerca del numero de industrias jugueteras ubicadas en el D.F.
Posteriormente se identifican a las empresas micro, pequenas, medianas y
grandes de acuerdo a la clasificacion de Capital que realiza y registra la AMIJU.
La cual clasifica asi:
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CAPITAL TAMANO DE LA EMPRESA NUMERO DE
miles de $ INDUSTRIAS
10 - 30 Micro 15
40 - 60 Pequefa 10
70 - 120 Mediana 6
130- mas Grande 16

En cuanto a la determinacion de la muestra se aplica la formula para poblaciones
finitas, la cual se muestra a continuacién:

n= _g- Npg

e’ (N-1)+o” pq

Donde:
= poblacién = 6
p= probab. a favor = 05
= probab. en contra = 05
e’= error estimado = 05
o?= grado de confianza =  3.84

n= tamano de la muestra
Y se obtiene lo siguiente: n = 22.1184 = 4.48
1.25 + 3.6864

Pero como se trata de variables continuas, la cifra se redondea y se obtiene el 4,
por lo tanto la muestra consta de cinco industrias jugueteras medianas.

En lo que se refiere a los distribuidores mayoristas se toma como base la
informacién de la Seccion Amarilla de la Ciudad de México 1996/97 |, la cual
consta de una poblacion de 120 empresas distribuidoras mayoristas. Utilizando la
férmula anterior se obtiene:

N= poblacién = 120
p= probab. a favor = 0.5
g= probab. en contra = 0.5
e= error estimado = 0.5
o= grado de confianza = 3.84
n= tamano de la muestra

n = 442 368 13.23

29.75 + 3.6864

Por lo que la muestra es de 13 distribuidores.
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En cuanto al tamafio de muestra de consumidores, debido a la cifra poblacional
tan alta de la Ciudad de México y a la dificultad por conocer el nimero de
personas que realizan la compra de juguetes nos hemos atrevido a decidir que el
tamarfio de la muestra sea de 50 personas.

2. Unidad de muestreo

La unidad de muestreo, es decir a quién se va a entrevistar, para el caso de las
industrias jugueteras aplicaremos el cuestionario a los Encargados del Area de
Mercadotecnia; para el caso de los distribuidores mayoristas, se encuesta al
gerente o al duefo; y para los consumidores, a los que realizan la compra de los
juguetes.

3. Procedimiento de muestreo

El tipo de muestreo es no probabilistico dado que si se realiza como probabilistico
los costos serian muy excesivos y el tiempo seria ilimitado, por lo que se decide
elegir el tipo de muestreo no probabilistico. Dentro de la clasificacién del tipo de
muestreo a utilizar se encuentra el muestreo por cuota y el muestro por
conveniencia. Para las industrias jugueteras se utiliza el muestreo por cuota y
para los distribuidores y consumidores se utiliza el muestreo por conveniencia.

3.3 Aplicacion de cuestionarios y tabulacion

En los tres cuestionarios se utiliza la escala nominal porque se desean conocer
los atributos cualitativos (las opciones de respuesta de cada pregunta), y la
operacién aritmética utilizada en esta escala es la medida de tendencia central
llamada Moda, la cual nos permite conocer cudl de las respuestas planteadas
tienen mayor incidencia.

3.4 Interpretacion de resultados.

La interpretacion de los resultados obtenidos una vez determinada la Moda
Estadistica se analizaran en el siguiente capitulo.
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4
ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Analisis de los resultados obtenidos de la industria juguetera

Pregunta 1. ;Conoce lo que se llama Mezcla de Mercadotecnia?
De los cuestionarios aplicados en la muestra de cuatro industrias, se obtuvo que
el 100% si conoce lo que es la Mezcla de Mercadotecnia.

Pregunta 2. ;Cuales de las cuatro variables son de mayor relevancia para la
fabrica?
Producto 33%

Precio 33% Promocién
Plaza 23% 1% Producto
Promoci 11% T 33%

Precio

33%
Se observa que las variables que son mas importantes para estas fabricas son el

producto y el precio.
Pregunta 3. Quién es el encargado de realizar la mezcla de mercadotecnia?

Por lo general, el gerente de mercadotecnia y el duefio realizan la Mezcla de
Mercadotecnia.

Pregunta 4. ;Cuantos tipos de juguetes maneja la empresa?

Tres de estas empresas manejan mas de seis tipos diferentes de juguetes, es
decir coches, juegos de té, sillas de rueda para mufecas, instrumentos de musica,
por mencionar algunos; y una de estas empresas, se dedica a la
fabricacion de munecas exclusivamente.

Pregunta 5. ¢ En qué etapa del ciclo de vida considera que se encuentran la
mayoria de los juguetes de la empresa?

Las cuatro empresas consideran que la mayoria de sus juguetes se encuentran en
la etapa de madurez.
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Pregunta 6 ;Los juguetes tienen Marca?, ;Con qué fin?

Sus juguetes si tienen Marca, principalmente para distinguirse en el mercado y
para identificar al juguete, como se muestra en la grafica de la siguiente pagina.
Con un porcentaje de 67% se eligié la opcion A, y con el 33% la opcion B.

A 67%

B 33% 0%

C 0%

Donde A: Para distinguirse en el mercado
B: Identificar el juguete
C: Dar a conocer las caracteristicas del juguete

Pregunta 7. ;De qué material esta hecho el empaque?
El empaque esta elaborado de plastico y de cartdn.

Pregunta 8. ;Cual funciéon cumple el empaque?
La funcion primordial es proteger el juguete e informar acerca del juguete.

Pregunta 9. ;En base a que determina el precio del juguete?

Tres de estas empresas muestra determinan el precio en base al costo de
produccién mas una utilidad. Una de estas empresas utiliza el enfoque basado en
el competidor. Mientras que el enfoque basado en la demanda no es utilizado.

Competencia 0%
25%

Demanda
0%

Costo + Utilid.
75%

Pregunta 10. ¢ En base a qué determina el precio del juguete?
El tipo de mercado que tienen es; para una empresa, nacional e internacional;
para dos de ellas, nacional; y para la cuarta, regionai.
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Pregunta 11. A través de qué canales de distribucion hace llegar el juguete al
consumidor?

Mediante el cuestionario se observa que la muestra utiliza tanto Canal de un Nivel
(Fabricante — Mayorista — Consumidor) como Canal de dos Niveles (Fabricante
—» Mayorista —Minorista — Consumidor) en un 50 % y 50%. Tomando en
cuenta que en el grupo de los Mayoristas se encuentran las Tiendas de
autoservicio, Bodega de juguetes y Central de abastos; y en el grupo de los
Minoristas se tienen a las Jugueterias, Papelerias y Farmacias. Observandose
que mientras unas fabricas se concentran en el canal de un nivel, las otras se
concentran en el canal de dos niveles.

Pregunta 12. ;Qué criterio utiliza para la seleccion del canal?
Para la seleccion del canal, de las opciones Mayor cobertura 'y Costos minimos,
el criterio que utilizan es el de Mayor Cobertura.

Pregunta 13. ;Como se lleva a cabo la distribucion fisica de los juguetes?
Utilizan Transporte Publico Federal, pero ademas, una de estas empresas utiliza
transportes propios de la empresa.

Pregunta 14. ;La empresa utiliza medios de publicidad?
Tres de estas cuatro fabricas utilizan medios de publicidad, los cuales son el

Directorio Telefonico y los Folletos mientras que los demas medios no son
utilizados.

a,bcdg 0%
e 50% abcdg
f 50% 0%

50% 50%

a) Television c¢) Revistas  e) Directorio teletfénico
b) Periodicos  d) Carteles f) Folletos ¢) Presentacion personal

Pregunta 15. ;Qué finalidad tiene la publicidad que realiza?
Se observa que la finalidad de la publicidad, es dar a conocer el juguete en
primer lugar y como segundo término a la empresa.

Pregunta 16. Qué instrumentos de promocion de ventas utiliza la empresa?
Los instrumentos de promocién que utilizan son los descuentos en el precio y
haciendo exhibiciones, los cuales los utilizan a razéon de 50% y 50%; mientras que
los premios, los descuentos, las exhibiciones, la promocién comercial, las
convenciones de negocios y las exposiciones mercantiles no son utilizadas.

Pregunta 17. ;Alguna vez a llevado a cabo una Investigacion de Mercados?



Se pudo conocer que, estas fabricas nunca han realizado una Investigacion de
Mercado.

Pregunta 18. ; Dispone de vendedores para realizar las ventas?
Las cuatro empresas industriales, si disponen de vendedores para realizar sus
ventas.

Pregunta 19 ; Actualmente esta exportando sus productos?
Tres de estas cuatro fabricas, no exportan sus productos.

Pregunta 20. ; Razon por la cual no ha exportado?

Las razones por la cual no han exportado estas tres empresas son: Por problemas
de financiamiento, por desconocimiento de los mecanismos para exportar y por
insuficiente capacidad de produccion.

Pregunta 21. ;De que manera ha impactado a la empresa, la apertura
comercial del pais?
Ha impactado principaimente con la disminuciéon de ventas.

4.2 Analisis de los resultados obtenidos de los distribuidores
mayoristas

De los cuestionarios aplicados a la muestra de 13 distribuidores se obtuvieron los
siguientes resultados:

Pregunta 1. ;Los juguetes que usted compra son de fabricaciéon nacional o
extranjera?

Ambas
46%

Nacional
46%

Extranjera
8%

Los distribuidores mayoristas prefieren adquirir los juguetes de fabricacion
nacional y extranjera con un mismo porcentaje del 46%,; mientras que el 8% se
inclina por los de fabricacion extranjera exclusivamente.
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Pregunta 2. Los juguetes nacionales le parecen:

FyG 0%
23%

46%

23%

8%

mooOw>»

Excelentes D Regular
Muy buenos E Malos

Owr

Buenos F Muy malos
G Pésimos

Como podemos observar al 46% de los distribuidores les parecen los juguetes
de fabricacion nacional Buenos; mientras un 23% opinan que son Muy Buenos y
otro 23% que son regulares; mientras el restante 8% los considera como Malos; y
por ultimo en las categorias de Excelentes, Muy buenos y Pésimos se obtuvo un

0%.

Pregunta 3. ;Qué marcas nacionales prefiere comprar?

Dentro de las marcas nacionales que prefieren adquirir los distribuidores
mayoristas en orden de preferencia son:

Impala

Iga
Prinsel
Juguemex
Leyca
Benotto
Apache
Mercurio
Juguetes Dinamicos de México
Fasemex
Damar
Alsi

Mi Alegria
Magistron

La tabla nos muestra la preferencia de los
distribuidores por adquirir la marca
Impala; el segundo lugar lo ocupa lga,
siguiéndole Prinsel, Juguemex vy asi
sucesivamente.



A
(o¥]

Pregunta 4. ; Qué criterio utiliza para realizar su compra ?

26%
13%
30%
30%

1%

mooOwm>

30%

A Mejor Calidad

B Mejor Diseio

C Precio Mas Econémico
D La Moda

E Otro

El criterio mas utilizado por los distribuidores mayoristas es el que corresponde
principalmente al Precio mas econémico con un 30% y la Moda con un 30%,
mientras que con un 26% se encuentra La mejor calidad, y el Mejor disefio con un
13%, teniendo por ultimo con 1% Otros factores.

Pregunta 5. ; Qué tipo de juguete compra mas?

Bicicletas y Triciclos

Mufiecas y mufiecos de peluche
Juegos de mesa

Juegos cientificos

Juguetes eléctricos

Otros

TMOOm»

A través de la grafica se puede observar la tendencia de los distribuidores
mayoristas hacia la compra de lo correspondiente a Otros con un 31%,
continuando las Bicicletas y triciclos con un 26%; por otro lado, y con un mismo
porcentaje de 13% le siguen las mufiecas y munecos de peluche al igual que los
juegos de mesa y los juguetes eléctricos; terminando finaimente con un 4% los
juegos cientificos.
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Pregunta 6. ; En qué periodos del afio incrementa la compra de juguetes?

A 82%
B 12%
C 6%

Temporada navidefia
Mes de abril
¢ Alolargo de todo el afio

oW

La Temporada navidefia y mes de enero es considerada por los distribuidores
mayoristas como el periodo del afno en que incrementan la compra de juguetes
con una mayoria del 82%, mientras que con un 12% consideran también el mes
de abril, y por ultimo un 6% de los distribuidores consideraron que A lo largo de
todo el afio incrementan la compra de juguetes, es decir, sus compras no cambian
significativamente por temporadas.

Pregunta 7. ;Qué tipo de juguete vende mas ?

31%
15%
12%

4%
15%
23%

TMOO >

Bicicletas y triciclos

Munecas y mufiecos de peluche
Juegos de mesa

Juegos cientificos

Juguetes eléctricos

Otros

TmMmOOm>»P

Entre lo que los distribuidores mayoristas venden mas, se encuentran las
Bicicletas y Triciclos con un 31%, en segundo sitio considero el 23% de los
distribuidores la opcion correspondiente a Otros ( Pelotas, miniaturas, y demas
juguetes de plastico ), siguiendole con un 15% las muRecas y mufiecos de
peluche, y con un mismo 15% también los Juguetes eléctricos, finaimente se
tienen lo Juegos de mesa con 12% y los Juegos cientificos con un 4%.
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Pregunta 8.; En qué periodos del afio vende mas ?

A 87%
B 6%
C 6%

A
88%

Un 88% de los distribuidores mayoristas vende mas en Temporada navidefia y
mes de enero, mientras que un 6% vende también en el mes de abril y otro 6%
considero que A lo largo de todo el afio siempre vende, es decir no varian sus
ventas significativamente.

Pregunta 9. ;Quiénes son sus clientes principales ?

A 6%
B 6% G A B
C 19% 13% 6% 6%
D 19% » 1 900/
E 6% . °
F 31% 31%
G 13% E D
6% 19%

Un 31% de los distribuidores mayoristas tiene entre sus principales clientes a los
tianguistas, un 19% a las jugueterias, y un mismo 19% a Locatarios de mercado;
un 13% No lo sabe ; mientras que con un 6% cada uno estan los Autoservicio,
Tiendas de regalos y las Farmacias.

Pregunta 10. ; Qué considera que motiva a sus clientes a adquirir el juguete
que usted vende ?

A 17%
B 7%
C 34%
D 21%
E 7%
F 10%
G 3%

Con un 35% el Precio econémico fue considerado como una de las razones que
motivan al cliente a adquirir su juguete; en segundo lugar fue el Juguete de Moda



con 21%; en tercer término se tiene con un 17% La mejor calidad; le continua la
opcion correspondiente a Otro con un 10% ; teniendo ademas con 7%, cada una,

tanto el Mejor disefio asi como los Descuentos; por ultimo se tiene con un 3% a la
Localizacién Geografica.

4.3 ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS DE LOS
CONSUMIDORES

De la aplicacion de cuestionarios a la muestra de 50 consumidores, se obtuvieron
los siguientes datos:

Pregunta 1: ;De cuales juguetes prefiere comprar usted?

NACIONALES 26%
EXTRANJEROS 20%
SIN PREFERENCIA 54%

54%

20%

De acuerdo a estos datos, se observa que el 54% de los consumidores no tiene

preferencia en especial en cuanto a si los juguetes son de fabricacion nacional o
extranjera.

Pregunta 2: ;Queé tipo de juguete prefiere comprar?

A 17%

B 21%

C 12%

D 21%

E 12%

F 17%

210/0 120/°

A) Bicicletas y triciclos Como se observa en la grafica, la elecciéon de
B) Mufiecas y mufiecos de peluche dauiri ~ - d luch . d
C) Juguetes eléctricos adquirir munecas, munecos de peluche y juegos de
D) Juegos de mesa mesa ocupa el mas alto porcentaje. Le siguen en
E)) é‘:fogos cientificos orden decreciente, la compra de bicicletas y triciclos,

otro tipo de juguete (pelotas, canicas o juegos de té)
con un 17%; y finalmente, los juguetes eléctricos y
los juegos cientificos con un 12%.



Pregunta 3: ;En que periodo del aho compra los juguetes?
Navidad 15%
Dia de Reyes  31%
Dia del nifio 7%
Cumpleafiosd 13%
Sin per. espec. 34%

15%

13%

7%

Al responder esta pregunta, el 34% de los consumidores compra sus juguetes sin
ningun periodo especifico del transcurso del afio; el 31% se inclina por adquirirlos
para el Dia de Reyes; el 15%, para la Navidad; el 13% para el cumpleafios de los
nifos y por ultimo el 7% para el Dia del Nifio.

Pregunta 4: ;Donde acostumbra comprar los juguetes?

Tiend Regalos 7%

Jugueteria 32% 4% 3% 7%

Autoservicio  31% 19%

Mercado 4% 32%
Tianguis 19%

Farmacia 4%

Otro 3% 4% ¢

31%

Los resultados obtenidos mediante esta pregunta, es que en su mayoria, los
consumidores adquieren sus juguetes en las tiendas de autoservicio y en las

jugueterias; siguiendo en orden de preferencia principal, la compra en los
Tianguis.

Pregunta 5: Usted compra los juguetes porque los vio en:

Television
26%

Catalogos

5%
Donde los compré

69%

Los encuestados eligieron principalmente su compra de juguetes porque los
vieron en el lugar donde los compraron, esto nos demuestra que la distribucion



por parte de la industria juguetera y de los distribuidores es muy importante. El
26%, compra sus juguetes porque los vio en la television; y el 5% , en catalogos.

Pregunta 6: ;A qué le da mas importancia para efectuar su compra?

Marca N;c;da Disefio
6% o 20%

Durabilidad
18%

; R s Calidad
Precio 27%
20%

Los consumidores, le dan mas importancia para efectuar la compra de juguetes,
en orden decreciente a: la calidad, al precio y al disefio, a la durabilidad, al
juguete de moda y finalmente a la marca.

Pregunta 7: Usted compra de acuerdo al:

El 53% de los consumidores compran de acuerdo a los descuentos en los
juguetes, mientras que el 47% compra de acuerdo a los precios de lista.

Pregunta 8: ;Cuales marcas de juguetes nacionales conoce o recuerda?

El 36% de los consumidores no recuerdan marcas, lo que indica que
efectivamente no compran observando en primer lugar la marca, como lo indica la
pregunta 6. Las marcas de juguetes nacionales que los consumidores conocen o
recuerdan en orden descendente son: Montecarlo, Apache, Mi Alegria, lga,
Bicileyca, Impala, Bimex, Bicicletas Benotto y Mufiecas Elizabeth.

Sin embargo, los juguetes de marcas extranjeras que también recuerdan son:
Mattel, Playskool, Ensuefio Tyco Toys, y Play Mobil. La marca mas recordada es
Mattel.



CONCLUSIONES
De acuerdo a las hipétesis planteadas en la Metodologia de la Investigacion:

Hipotesis namero 1: “Si la mediana industria del juguete conoce lo que es la
Mezcla de Mercadotecnia, entonces la lleva a la practica”

Se pudo conocer mediante el cuestionario aplicado a la muestra, que estas
industrias si conocen lo que es la Mezcla de Mercadotecnia y que a partir de la
apertura comercial de México con otros paises iniciada desde 1992, las variables
de esta Mezcla a las que le dan mas importancia son el producto, el precio y la
plaza descuidando la promocion. Cabe hacer notar que a partir de esta apertura
comercial, sus ventas se han visto disminuidas.

B En lo referente al Producto, las fabricas consideran que sus juguetes se
encuentran en la etapa de madurez, esta muestra si utiliza la marca con la
finalidad de distinguirse en el mercado e identificar al juguete, el empaque usan
esta elaborado de plastico y de cartdén con el fin de proteger al juguete

® Para determinar el precio de sus juguetes, tres de estas cuatro fabricas utilizan
el enfoque basado en el costo y solo una el enfoque basado en la competencia.

B En cuanto a la plaza, estas empresas industriales utilizan tanto el canal de un
nivel (Fabricante — Minorista — Consumidor) como el canal de dos niveles
(Fabricante — Mayorista —Minorista — Consumidor). Se observé que si
mientras el 50% de esta muestra se enfoca al canal de un nivel, el otro 50% se
enfoca al canal de dos niveles.

W La poca practica de la promocion se comprueba en los cuestionarios con el
hecho de que soélo usan dos medios de publicidad (directorio telefonico y
folletos) y las ventas personales (porque disponen de vendedores), para la
promocién de ventas utilizan los descuentos y las exhibiciones olvidando los
premios, las promociones comerciales con sus distribuidores y las
convenciones de negocios.

Hipotesis numero 2: “ Si los distribuidores mayoristas prefieren adquirir los
juguetes de fabricacidn nacional , entonces la industria del juguete tendra éxito
econdémico”

A través de la investigacion se pudo observar como los distribuidores
adquieren tanto juguetes nacionales como extranjeros, es por ello, que la
Industria del Juguete deberia ver esto como uno de sus objetivos, al tratar de
aumentar su participacion en el mercado. Otro aspecto relevante es el
relacionado con el criterio que utilizan para realizar su compra, en donde se
encuentra que se basan en el precio econémico y en la moda. En lo relacionado
con el tipo de juguete que se compra mas por parte de los distribuidores
mayoristas se encuentran las miniaturas de plastico asi como las figuras
fabricadas del material ya citado, siguiendole las bicicletas y triciclos, cabe
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mencionar que otro criterio para realizar las compras por parte de distribuidores
es precisamente la calidad del Juguete.

Los periodos del afio en el que los distribuidores mayoristas incrementan la
compra de juguetes es en la temporada navidefia y mes de enero.

Finalmente se tiene que entre los principales clientes de estas empresas se
encuentran los tianguistas y las jugueterias asi como los locatarios de mercado.
Los consumidores se inclinan hacia la compra de los juguetes principalmente por
el precio mas econémico asi como por la moda

Hipotesis numero 3: “Si los consumidores prefieren adquirir los juguetes de
fabricacion nacional, entonces la industria del juguete tendra éxito”.

Se observo que los consumidores no tienen preferencia (54%) en cuanto
a adquirir juguetes de fabricacion nacional o extranjera, el 26% respondié que si
prefiere los juguetes nacionales, mientras que el 20% prefiere los juguetes de
fabricacion extranjera. Los consumidores de la muestra, efectuan su compra,
dandole mas importancia - en orden ascendente a descendente - a la calidad
del juguete, al disefio, al precio, a la durabilidad, al juguete de moda y finailmente
a la marca. Desafortunadamente, la mayoria de los consumidores no recuerdan
marcas nacionales, debido a que las industrias del juguete mexicanas no hacen
suficiente publicidad como para que el consumidor recuerde su marca.
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RECOMENDACIONES

Para que las medianas industrias jugueteras recuperen sus ventas
perdidas, es conveniente que:

Inicialmente, tomar conciencia de que la mercadotecnia no sélo debe verse
como el utilizar vendedores, o el simple hecho de vender productos, sino como
una funcion comercial en la que se deben identificar las necesidades y deseos no
satisfechos, asi como la medicidon de las mismas, para asi también determinar a
los mercados que servird. Para identificar esas necesidades y deseos es
necesario que se realice una investigacion de mercados, la cual no
necesariamente tendria que ser muy costosa pues se podrian realizar pequefios
cuestionarios a los distribuidores y consumidores finales, los cuestionarios que se
realizaron para la investigacion son un claro ejemplo de lo que la empresa podria
llevar a cabo para la realizacién de investigacion de mercados con respecto a los
distribuidores mayoristas y consumidores finales. Otra opcion para conocer las
necesidades y deseos del mercado es la de contar con un buzén de quejas y
sugerencias. De esta manera, y con la aplicacién de los cuestionarios se podria
tener un mayor conocimiento del segmento de mercado al cual se sirve, la
ubicacion geografica de éstos asi como las fechas del afo en la cual sus
productos son de mayor demanda.

Por el lado de los distribuidores se tendria un conocimiento mas especifico
de los juguetes con un mayor numero demanda; sobre sus competidores, al
preguntarles a los distribuidores a los cuales les vende sus juguetes, que marcas
prefieren comprar y porqué, de este modo se podria ayudar al redisefio de los
productos. Para conocer mas aspectos en cuanto a su entorno puede valerse de
la consulta de los catalogos de otras empresas para saber sobre el disefio de sus
juguetes y de este modo mejore su catalogo; su precio; envoltura o si estan
llevando a cabo alguna promocién. También pueden recurrir a CANACINTRA
para conocer la situacién de la Industria del Juguete y asi saber su entorno en
otros aspectos.

Una vez que se tiene la idea de las necesidades y deseos del cliente se
podra tener una mayor certeza de que se tendra que producir, siendo esto lo que
le da su verdadero significado a la Mercadotecnia. A continuacién mencionaremos
de manera desglosada las recomendaciones para cada variable de la Mezca de
Mercadotecnia:

PRODUCTO

Ofrezcan calidad constante en sus productos; variedad de disefios y
colores para un mismo tipo de juguete para que el consumidor posea una gran
variedad de donde escoger; empacar sus productos en materiales con colores
llamativos, como pueden ser el rojo, el azul o el verde (al hacerse un recorrido en
los negocios de los distribuidores se pudo observar que el color predominante en
el empaque de los juguetes de fabricacion nacional es el blanco y el café claro).
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Al producirse un juguete debe tenerse en cuenta del beneficio esencial que
este va a proporcionar, que tal caso sera diversion, posteriormente debe
considerarse que el juguete pretendido por el posible consumidor reuna los
requisitos indispensables de disefio, por ejemplo que una bicicleta o triciclo que
cumpla con su funcion esencial que es el de desplazarse sin complicacion alguna,
después de ello el consumidor potencial espera que estos juguetes sean vistosos,
y por ultimo se tiene que pensar en factor que representaria una ventaja
competitiva importante, y que es la de los beneficios adicionales, en el caso de la
bicicleta bien podria ser el que ésta cuente con velocidades, y para el triciclo se
veria manifestado en una calcomania que estuviese adherida al mismo. El aiadir
pequerios detalles a los productos les haran parecer mas atractivos a sus clientes,
ademas de tener la probabilidad de atraer nuevos compradores.

Con respecto a la Linea de productos, en donde se encuentran los
productos que funcionan en forma semejante y se venden a los mismos clientes al
igual que son comercializados por medio mismos mercados que los demas, se
tiene que estar al pendiente de la revisidn continla de sus articulos para tomar
decisiones sobre su continuidad o posible eliminacién.

En cuanto a la Marca es necesario tomar en cuenta que ésta tenga como
fin el de diferenciar sus productos de los que tienen los competidores, podria
ponerse en todos los productos el nombre de la empresa para que vaya
adquiriendo renombre, y posterior al nombre de la empresa poner el nombre
individual del producto, para que asi ese nuevo producto vaya respaldado por la
firma. Cabe sefalar que la marca nominal individual del producto no debe ser
cualquiera sino que se deben tomar en consideracién aspectos tales como son:

® El informar acerca de los beneficios del producto

m Resaltarlas cualidades del juguete

B Que su pronunciacién sea facil de reconocer y recordar , ademas que sea
distinta a las que se encuentran en el mercado.

Si la Linea de productos es muy extensa puede tomar en consideraciéon
una estrategia multimarca donde por ejemplo en su linea de bicicletas puede
asignarles distintas marcas dependiendo las caracteristicas de cada una de las
mismas. Una ventaja es el hecho de que puede atraer a distintos segmentos de
mercado, 0 ya sea encuentre compradores leales a una de sus marcas, o en caso
contrario estaria satisfaciendo a los que gustan de cambiar de marca
constantemente, al ofrecerles una variedad de ellas.

El Empaque es aquello que envuelve a un producto, los empaques con un
buen disefio representan la creacién de un valor extra al consumidor y valor
promocional a la empresa. Este puede desempefiar tanto la atraccidén del cliente,
la descripcion de las caracteristicas del producto, el proporcionar confianza al
consumidor ademas de originar una buena imagen del mismo. De éste modo,
tomando esto en cuenta se pueden realizar empaques mas llamativas para cada



uno de sus distintos productos, por ejemplo, los empaque que contienen figuras
de animales puede ser de color, de este modo habria una distincion entre las
demas companias que los fabrican.

Por ultimo, la Etiqueta mostrara al consumidor la informacion acerca de las
recomendaciones del juguete , asi como las sugerencias para aprovecharlo mejor,
por ejemplo, incluyendo ideas sobre nuevos juegos, los cuales incluyan la
participacién del juguete que se haya adquirido.

PRECIO

Comparen el precio de los juguetes de los competidores poniendo especial
énfasis en los juguetes de fabricacién extranjera porque como todos sabemos, los
distribuidores y los consumidores comparan precios.

La mayoria de las empresas determinan sus precios en base en una
estimacion de sus costos a los que agregan un margen de ganancias, pero esto
no es precisamente como una empresa que esta orientada a la mercadotecnia lo
haria, pues la fijacion de precios desde el punto de vista de la mercadotecnia esta
basada mas que nada en la demanda o lo que los clientes estan dispuestos a
pagar por un producto, es aqui donde se hace indispensable el haber contado con
una investigacion de mercados, pues de esta forma se podran tener mas
probabilidades de saber lo que los clientes estan dispuestos a desembolsar por un
producto.

Una vez que se producen juguetes que estan realmente aproximados al
alcance economico del mercado al cual se pretende servir, se tienen una serie de
alternativas que van mas haya del de sacar ese margen de ganancia estipulado
por la empresa, que limita el papel del precio a un mero modo de obtener una
utilidad extra, perdiendo de vista las ventajas competitivas que le traeria.

Algunas de formas de aprovechar el precio como una ventaja desde el punto de
vista de la mercadotecnia son:

m A través descuentos por cantidad estos dirigidos especialmente a distribuidores
mayoristas con el fin de inducir a éstos o los consumidores finales, si venden
directo de fabrica, a comprar mayores volumenes.

m Descuentos por pronto pago, esta clase de rebajas en el precio de los juguetes
servirian para estimular a los clientes mayoristas a comprar en efectivo en lugar
de recurrir al crédito, es ademas un incentivo para ellos al saber que si se paga
antes de la fecha de vencimiento pueden obtener un descuento de "Xx"
porcentaje sobre la cantidad a pagar.

m Por otro lado encontramos lo que se conoce como bonificaciones las cuales
como se sabe son similares a los descuentos, por ejemplo, se tienen las
bonificaciones por publicidad donde el fabricante en contacto con sus
distribuidores les propondria el tener a la vista del mercado sus productos
dando a cambio un reduccion en el precio de los juguetes que les pretende
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vender. Otra forma es la bonificacién por promocién la cual se reserva para los
cupones en donde por medio de la compra de juguetes los podran obtenerlos,
estos tendran un valor determinado, para asi poderlos cambiar, al juntar una
determinada cantidad de dinero en cupones se puede cambiar por algun
juguete correspondiente a esa cantidad, esto traeria consigo el ahorro directo
en gastos de publicidad al darse a conocer por esta diferencia con respecto a
las demas empresas, cabe mencionar que serian tanto para los distribuidores
como para los consumidores finales.

m Otra opcion seria el poner en la empaque una nota diciendo "con cinco
envolturas iguales, es decir con la distincién de la empresa, canjealas por una
pelota totalmente gratis".

m Los precios pares - nones es una forma psicoldgica para inducir al cliente a
adquirir un producto, esto es a base de ponerles a los juguetes precios en los
cuales la terminacién de los numeros sea 5 o0 9, a pesar de no ser de manera
concluyente esta forma de poner precios es muy usual en los grandes
establecimientos comerciales, esto porque supuestamente el consumidor
siempre reacciona primeramente a la cifra inicial, por ejemplo al adquirir un
juguete el posible comprador reaccionara supuestamente mas favorablemente
a un precio de $5.99 que al de $6.00. Es una manera mas de manejar el precio
de los productos.

m En el caso de la Industria del Juguete bien podria emplearse los descuentos
estacionales en combinacion con las fechas de pedido por adelantado, los
cuales estan dirigidos principalmente a las compafias que tienen una demanda
alta durante determinada estacion, consisten en que el cliente compra y recibe
bienes fuera de estacion , sin que tenga que pagarlos antes de que comience la
estacion, es decir se podrian surtir los pedidos de juguetes a los mayoristas y
minoristas en los meses de julio y agosto, por ejemplo, y de esta manera tener
en operacidn la planta, al estar distribuyendo la produccién a lo largo de todo el
ano. Los mayoristas y minoristas pagarian sus facturas luego de iniciada la
temporada, cuando ya hayan comenzado a recibir efectivo por la mercancia
que adquirieron.

Ademas representarian grandes ventajas al cumplir con funciones tales como:

« Mantener el flujo de efectivo en periodos fuera de estacion
¢ Aprovechar mejor las lineas de produccion
o Evitan que se acumule el inventario

Cabe sefalar que la empresa debe buscar diversificarse al producir
articulos que no necesariamente sean juguetes, y que sean muy comerciales, por
ejemplo pulseras, espejos, etc. en estos casos serian con la misma materia prima
( plastico ), esto para tener ingresos durante el resto del tiempo que no incluye su
temporada de ventas.

m También puede tenerse en cuenta que su precio debe ser mantenido
semejante al de la competencia, pues el tener un precio arriba le acarrearia la
disminucion de clientes al encontrar éstos precios mas bajos en el mercado,
por otro lado un politica de precios inferior al del mercado traeria consigo un



agravamiento en sus finanzas, que de hecho es uno de sus principales
problemas segun se sabe por parte de la misma Industria del Juguete (véase
en la Industria del juguete de esta investigacion).

PLAZA

En cuanto a la plaza, es conveniente que abarguen al mismo tiempo los
dos niveles de canal de distribucidn para tener una mayor cobertura porque
mediante las encuestas, se observd que los consumidores se inclinan a adquirir
los juguetes si los ven en el lugar donde los compraron y no tanto por si los vieron
en la televisiéon o en catalogos.

Cuando se esta pensando en distribucién debe tomarse en cuenta
principios clave como son:
Definicién y medicion del mercado
m Definicion y delimitacion de los clientes asi como;
m Definicidn de las tareas y;
m Definicién e implantacién de normas para tener un control de la distribucién.

Como se sabe la distribucidon implica el disefio, desarrollo de las actividades
intermedias que intervienen para cumplir con la plena satisfaccion de las
necesidades y deseos del cliente. Es de vital importancia el que se tomen en
cuenta esos principios, ya que al tener conocimiento del mercado al cual se
servira asi como su tamafio se vera si es conveniente tener transportes propios
para llegar a sus clientes o contratarlo, o sobre que tipo de transporte sera el mas
adecuado, es decir pudiera utilizarse bicicletas, triciclos, o transporte eléctrico
para su desplazamiento hacia los mercados. El segundo principio no sélo indica la
necesidad de conocer el tamano del mercado, sino tambien, el tipo de clientes
que lo conforman, ya teniendo en cuenta esto se tiene un conocimiento del tipo de
clientes al cual se sirve y su tamafo, para de este modo se dividan las tareas a los
vendedores (la mayoria cuenta con ellos, por lo menos con dos), y asi asignarles
los lugares a visitar para impulsar las ventas directamente.

Los canales de mercadotecnia al igual que las demas variables son de
suma importancia, ya que una inadecuada distribucién de los Juguetes provocaria
como consecuencia el que no llegasen al consumidor final. También depende de
la distribucidén la posibilidad de abarcar un mercado mayor al que se tiene, o en
dado caso el que un nuevo producto se dé a conocer, o simplemente al intentar
llegar a un nuevo tipo de cliente, al tener como propésito principal que el juguete
llegue realmente al segmento de cliente nuevo al que se desea servir.

PROMOCION
A la variable de promocion es necesario que den mayor importancia y la
lleven a la practica, de acuerdo al trabajo de campo, la mayoria de los
consumidores no recordaron marcas nacionales y algunos de los que si
recordaron marcas mencionaron las marcas Mattel, Playskool y Ensuefio las
cuales son marcas extranjeras pero realizan su publicidad en la television y en
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otros medios, mientras que las empresas nacionales solo realizan su publicidad
en el directorio telefonico y en folletos; por lo que es conveniente que las fabricas
nacionales abarquen otros medios de publicidad como pueden ser las revistas o
los periddicos .
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ANEXOS

Anexo 1:
Clasificacion de las empresas por tipo de Sociedad

a. Sociedad en nombre colectivo:

Es aquella que existe bajo una razén social y en la que todos los socios responden,
de manera subsidiaria, ilimitada y solidariamente a las obligaciones sociales.” Es decir:
responsabilidad ilimitada significa que responden con todo su patrimonio por cualquier
cuantia de las obligaciones contraidas por la sociedad, es solidaria porque cualquiera de
los socios responden al importe total de las obligaciones sociales o todos ellos responden
solidariamente, es subsidiaria porque el acreedor de la sociedad agota en primer lugar el
patrimonio de la sociedad y si no es suficiente ira en contra del patrimonio de los socios.

b. Sociedad en comandita simple, Sen C.:

Existe bajo una razén social y se compone de uno o varios socios comanditados que
responden de manera subsidiaria, ilimitada y solidariamente, de las obligaciones sociales;
y de uno o varios comanditarios que Unicamente estan obligados al pago de sus
aportaciones. Asi, en esta sociedad, hay dos tipos de socios; los socios comanditados
son los socios colectivos (como en el tipo de sociedad anterior) y los socios
comanditarios, estos ultimos socios son los que después de haber aportado lo que han
prometido (que es solo capital) quedan liberados de toda responsabilidad.

c. Sociedad de responsabilidad limitada, S. de R. L.:

Se constituye entre socios que unicamente estan obligados al pago de sus
aportaciones, sin que las partes sociales puedan estar representadas por titulos
negociables, a la orden o al portador, pues solo seran cedibles en los casos y con los
requisitos que establece la Ley de Sociedades Mercantiles.

No hay acciones sino aportaciones. En este tipo de sociedad las cuotas de participacion
de los socios no pueden representarse por acciones, se aplica a los estos dos tipos de
sociedades ya mencionadas incluyendo ésta.

d. Sociedad anénima, S.A.:

Existe bajo una denominacién y se compone exclusivamente de socios cuya obligacion
se limita al pago de sus acciones.

Aqui, los socios responden unicamente del monto de sus aportaciones, sélo pierden el
capital que hayan aportado en caso de quiebra de la sociedad, pero su patrimonio esta a
salvo. Se dice que es andénima porque no se conocen los nombres de los socios
publicamente. Son de responsabilidad limitada y el capital se divide en acciones. La
denominacion sera distinta de la que cualquier otra sociedad y se agregara S.A.; el
patrimonio, el domicilio, las deudas y los bienes del accionista estan separados de los de
la sociedad.

e. Sociedad en comandita por acciones, S en C. por A.:

Se compone de uno o varios socios comanditados que responden de manera
subsidiaria, ilimitada y solidariamente de las obligaciones sociales; y de uno o varios
comanditarios que unicamente estan obligados al pago de sus acciones.

Los comanditarios tinicamente responden por sus aportaciones, el capital social esta
dividido en acciones.
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Anexo 2

Respecto a la ASOCIACION MEXICANA DE LA INDUSTRIA DEL
JUGUETE (AMIJU).

En el afio de 1980, se constituye dentro de CANACINTRA, la seccion 43, Fabricantes de
Juguetes. En 1981 se lleva a cabo la PRIMERA JUGUETIEXPO. A partir de ese afio de
forma consecutiva se realiza en México la exposicion mas importante del Sector
Juguetero.

La AMIJU, fue fundada el 29 de Agosto de 1991. Es un organismo no lucrativo que
agrupa a Fabricantes de Juguetes a nivel nacional asi como empresas transnacionales
dedicadas al Juguete.

El Objetivo Principal es buscar el bienestar del Sector por medio de platicas a los mas
altos niveles del Sector Gobierno, negociaciones con otras Asociaciones para obtener
beneficios segun las necesidades del Sector, entre otros.

Primordialmente busca la unificacion del Sector a través del evento que desde hace ya
XV afos lleva a cabo con un gran animo, la Juguetiexpo.

La exhibicién se lleva acabo en la Avenida Cuauhtémoc S/N Esquina. Antonio M. Anza,
Col. Roma. México D.F.., C.P. 06700
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