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MARCO DE REFERENCIA

Es imposible hablar de las mufiecas sin referirse a los -~
juegos en que .se usan y la aifia que las emplea,

B

Cunlqdlor"nina es capaz de crear en sus juegns tedo un -
mundo’ imnginnrio, utilizando diferentos juguetes y diversos objetos ,
o5 declr:: el jugucte ‘no. existe por 51 mismo; este sentido simplemcntc !
representa un cunjunto da s!mbolns o relaciones afectivas o imngina. -
rius quu se. estnblocon con el ubjcto -juguete en su uso diario,

) Los juagos sirven de herramientu para que lns niﬂas se -
entrutengnn hﬂbllmente, dcsarrp;len su imaglnacidén y estimulen su pen

é'jld mﬁﬁotas son imitaciones del mundo, ya -
san. viven scgﬁn 1z naturaleza ¥y la socicdnd -
-tanto._su ‘manufactura es diferente, de ncuerdo--

que 1ns niﬂhs que)
- que lns rcden’ po
" al periodo de .que sa

{1) " Shoffler Lilian, JUGUETES Y MINIATURAS POPULARES DE MEXICO, Fon
' do Nacional para el Fomento de las Artesanias, 1582, M@xico; -

-Pagina 9,
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-MA U ECA :- Sﬂ pucde considernr cuma un juguete mcdn-' )
tado parn 1las’ ninus, dc fnrmu humana quiza el. mds antiguo heCho por-"
el hombre. BN g

Gp c prehistéricn =

de anlto,en fqrma_d
parece énvuhltn“bﬁ“ .
‘por més de. 3, 500? fio tumba egipcin. on donde su mislfn era 1a
de acompnﬁur a 1n difunta y désempehnr ‘todas las necesidades que de -
ella se. requiriascn e 1. otro mundo.- '

(25 Micropadin de En:iclnpedin Britﬁnica. Benton Willionm Publisher.
1981, Chicugo, Tomo 11T,
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Hay mufiecas que dntan de 1a Edad Mcdiu, hcchns cuidudosu-

) mentc y modeladas en figuras que representaban el nacimiento de Jcsﬁs;
.Bstas se encontraban generalmente eon los hogares romanos cntﬁlicos-‘y-'

en 1as iglesias. ' Durante nl chacimicnto, empczd la’ produccldn de mu
ficcas que alcanzd su apogeco on los siglos IVII y XVIID en la Europn .
del Sur, en la Buropa Protestante, durante el mismo pcrludo, se - olnbo
raron casas de muficcas muy sofisticadas, La primern que rcgistra ta - -
_historia es la que le rugul& Albrecht V, Dugue do Baviera a su hijn .
‘En Holanda se hicicron casas de muficcns destinadas cxprcsamnntc para-
los adultos. : :

"En los Estados ‘Unidos, 1la casa de mufiecas mlls famosa es -

ia 11nmnda .Castillo de 1as Hadas, pruplcdnd de Collen Moore y gue ac-
'tualmentc se uxhibc en’el Musco de lo Clencia y la Industria de Chicg
go. Pero 1o mfs cBlebre casn de muflecas en tede el mundo es probablo
. mente ln regnlndn a la Reina Marla de Inglnterrn por sus fleles sfibdi-
"tos en 1924" y ahora uxpunstn en el castilio de Windsor, fu? realizada
por Sir Edwln Lutycns, el mismo quien proyectarf la Cludad de Nucvu -
.ﬂ‘Dulhi)cn ln Indin y la Embnjndu nritﬂnlcn en ﬂnshingtun._'

Del sigla XVI nl XVIII, 105 lideres en- ln produccidn do .
munocns so locnliznron en: lus Ciudndos de” Nurnhcrg, Y. Par15~ ton!nn -
una produccibn sufisticnda ‘de mufiecas :

Alrededor'de 1820 E} hicieron populares 1a5 cnbezas de ce

muﬁecqs 1n£nngiles[

En 1862, en Francia se’ Elnﬁofd.una muficca hecha por la -

familia Jumeau con el cucrpo dc madcra y cubierta de teln, pero dlchu'j
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mnnufactura so. hizo comﬂn hnsta cl siglo xx,:Epoca en In cual apurc-s'
cieron los moldus dc plﬁstico.: En. LERTY periodo surgicron munecns con
ojos moviblns, ‘con-voz- y‘que‘podinn ‘caminar DR -

El periodo comprondido

. ntre: los nﬁns dc 1860 a 1890 fudé -
1n cdnd de oro ¥

n "China: habla una muﬁe:n denomlnndn *médica', tallada de
licadnmuntc on marfin, de 30 cms. de largo; aparcce tondida sobre el-
costadn izquierdo ‘de una. hojn de madera tambifn tallada y descansando
sobre’ unn base do. _ebano; su funcifa consistis en que si nlgulen se en
Ecrmnbn ‘5@ hacia tracr a la mufieca para sefinlar al medico el punto -
donde_sc spntinndolur y poder este recetar al paciente,

En el Japbn, ias mufiecas son m#s frecuentcmente objoto de
festividad que .de juegos, En ¢l festejo femoninoe que se lleva n cabo
el 3 de marzo de cadan afio, sc exhiben mufiecas representando al Empera
dor, a.la Emporatriz y a toda su corte; las niflas ontre los 7 y los -
17 afios de edad visitan las colecclones, posteriormente se ofrecen ro
£rigerios. entre otras cosas , primero & su majestad y luego a los -
invitados. Los nifios tienen tamblén su festejo anual de mufiecos, é8s-
te se realiza el primer mayo ( 5 de mayo )}, posterior a su nacimiento
hosta que cumplen 15 afies ; ahl sc exhiben mufiecos guerreros , armas-
y grupos de figuras legendarlas en actividades virtuosas o heroicas ,
.tombign se exhiben muficcos actuales representando a destacados atle--
tas,

En la India se les da a las mujeres, en edad casadera,mu-
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ficcas con vcstidos muy_elabdrndos, hechus ﬁor hindﬂs Y'musulmanes.

En Siria lns mujcres en edad cusadera, cuolgnn muﬂucns en
sus vontanus._'_' i : e L 5 N . o

En Sudafricn, cntre la- tribu Mfcngu del-Estado Libre de -
1a Naranjn, ‘a cadn- mujcr mnyor sc le da unn muﬁccu pnrn quc lu gunrde-

para su’ primor ‘hije, cuando Esto nace;’
mufieca pnra su segundn hijo, etc

S Lns muﬁecas Americanns m&s_ : ,quizn. nquellas-
encontradas en las ‘ruinas’ dc los ﬂztecns Y\Ccrca’duiins :Pirfinidos do-
Tentihuncan.:V Posteriormentc en ln &pocn colonial la mnyorin de 1as-
mufiecas, seguirinn 105 modelos Europeus" :

Las mufiecas nis sobrasnlientns dc la 6poca precolomhinn -
son lns 1lamadas "knchina", hechas por los indios Hopts de Arizonn' -
estaban hechas de madera de algoddn o ratz de cactus, pintadas en co-
lores simb8licos y vastidas tradicionalmente. Estas representahan -
las ‘deidades del sol, del arco iris, del viento, y 1la lluviaj pora -
ellos las mufiecas no eran juguetes, sino cbjctos sugrndos con los que
las nifias debian estudiar y nprender,
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MOMENTO __ACTUAL

Desde 1los principiaos del siglo actupnl, con la. aplicacidn-l93
de la energlis eldctrica 'y laimiquina de comhustlﬁn intnrnn. so produ-

ce un heche importunte para la vida de las nifias; las fnbriCns empie--ﬁ*

zan a producir gran variedad de muficcas y, debido a cllu.
comienzan a vivir una infancia con mayores estimulos,

En México, nctualmcnte existen dus difernntcs tipos de
produccidn de mufiecas: . . ol :

A).- LAS POPULARES TRADICIONALES Y
B).- LAS COMERCIALES

A).- LAS POPULARES TRADICTONALES .

Las muficcas son elaboradas por artesanos de lps dlferente; TS~
giones del pais, siendo muchas y muy variladns; en Gltimas fe -
chas su produccién ha disminuido notablemente debido & que 1la
demanda ha decrecido principalmente por la compotencia de mufig
cas comerciales, yo que las mufiecas tradicionales no reciben -
ningln tipo de publicidad en los medios masivos de comunica---
clén.

Entre las principales regiones que fabrican mufiecas se encuen-
tran: '

1.-- Aguascnlientes; Sc hocen mufiecas rellenas de -
cocahuate,



Ciudad de MEéxico:

Chihuahua:

Estado de M&xico:

Guanajuato:

Guerrero:

Jalisco:_

Michoucﬁn:

Lo B b I

.‘!]-

llacen muficcas de trapo de di-
ferentes estilos, - -

-

" Los tarshumaras ‘confecclonan -
mufiecas de-trapo sin facciones

.Realizuu Huﬂecas de trapu sin
.fucciones. ’

' Se hncun muficcas rIgidas y ‘ar-
--tlculadns. I : )

“En Puente de Ixtla se hacen -

mufiecas de barro coler crema,

.decoradns en rojo,

En’ Tlaquepaque se producen my
ficcas de barro policromado, +
En Talpa se hacen muflequitas-
de chicle y en Guadazlajara de

wvidrio,

Se hacen muficcas de trapo en -
Morelia; en Yuricuare, de ho -

-jas de malz y en tirahuén, de-

madera y trapo, entre las que-

‘destacan las mufiequitas vesti-

das a 1la usanza de 1la regifin,
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124

9.-  Oaxaca! - © En Atzompn se hacen mufiecas de
' barro de difcrentes tamafios y
en Coyatepec sen famosas las -
muflecas en barro negrot En Gco
tlfin se hacen flguras moldea--
dns o« mane y pintadas; por 8%-
timo, @n Juchitlfin y Tchuante-
pec, sobresalen por las nufie -
“ezs de barro decoradas en colog
res vives sobre el fondo blan-
€0, A 1las que se¢ les da el nom
"~ bre do tangu yuth,

10.- -Querdtaro: . Se hacen casas para muliecas,

11.- Veracruz: . " 7" En Huatusco se elaboran. mufie--

~quitns de. cerﬂml:n cufa clnro-_ﬂ
[ eon decnrnciunes vn cnf& thcu:
ro, : 3

LAS COMERCIALES:

™

Son mquellas que tienen mayor prcsencia y dumnndn an e1 mcrca¢7
do; asl como tambin mayor impulse puhllcitnrio ¥ se. encue
tran en casi todas las jugueter!ns. : : e :

Con motive de ¢ste Scminario de Invcstigncibn, sn levnnta unao"
encuesta en tres diferentes establecimiontos; los cntrevista--'
dos fueron: El Jafe del Departamento de Juguetes en! El Puern
to de Liverpoal"; el Jefe de Aren on la Tienda du Autoservicio
"Gigante", ¥ el Dueftc de uns Houtique llnmnda "Lnsl!es“ " Todos
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ellas lqcnlizndnsiénAla zona de Satﬁlite.'

La razén de este estudic fue identlficar que marca de mufiecas
se vende mAs,. - Por la informacifn obtenidas en la encuesta se
pudo’ recabar que dentro.del mercado total de mufiecas, la de -
moyor demanda fue' 1z’ Borbie, la cdal surgld en 1959 ¥, hasta- .
. este momento, se le conoce como 1a wufieca de moda, En sus 28
afios de vida se han vendido en el mundo miis’ de 200 millones -
de muhccas;'actualmonte s produce un promcdiu de 20 mil]ones
de mufiecas Bnrbie nl uﬁo.' e : : ’

Es tnl la 1mngen Y. ln 1mportunc1n de Barbie que en 1976 fud -
incluida en 1a cfipsula del” tiempo del Hicentenario de la lnde
pendcncia de E, U A.. pnrn ser descubierta en el Tricentenaric
osea, en-el: aho 2676 “como 13 mufieca de este siglo, Barbie se
dié a conocer: en MExico. ‘gracias al enorme esfuerzo publicita

- rio reulizado, por 1a Empresa Aurimat interesada en introdu--
cirla; ‘para’ cste ufccto huvo que desplegar una gran campafin -

;_publicitnria de  muy ‘alto costo llevada acabo principalmente -
duranta,los_u}timus 7 afios,

anéfﬁﬁnécas QUellc siguen en importancia son las do la marca-

"Ehsueﬁé“ apoyadas por un despliegue de publicidad, los consu
midores de estas mufiecas son de clase media nitez y alta, La -
mdrcd_"Gely" » mufiecas caras con honito acabado; las mufiecas-
“"Maggie", para regalo, de excelente aocabado y callidad,asi co-
moe las de la marca, "Elizabeth' que s¢c compran por tradicifn,
también son marcas que consumen la clase medla alta y alta, -
Por otra parte las marcas “Julia", “Centinental" y "Dalila" -
son mufiecas gque sirven para cubrir compromisos y por consi---
guiente econfmicas, ( Ver grifica No, 1 y 2 ),
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VENTA MENSUAL

MOVIEMBRE

AURIMAT 75.18
ENSUEROQ 1e.84
GELY 4.316
MAGGIE 2.268
CLADYS 1.80
YARIOS 1.2z
ELIZABETH 1.00
DALILA c.es
CONTINENTAL 0.83
JULIA o.42

e
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IMPORTANCIA DE LA CALIDAD DPE LOS MURECOS Y MURECAS

Bs incuestionable que en Méxice, cualgquior producto des---
tinado al consumo infantil tiene una exagerada demanda, En los Glti-
mos afios, la demanda de 1os juguetes se ha visto incrementada notable-
mente, 1o que ha permitido a los fabricantes de los mismes, introducir
bastantes innovaciones en sus productos para atraer la atencisn de ese
enorme universo de consumidores que resultan ser las nifins y que garan
tizan el consumo de todo nuevo producto lnnzndo.al_mcrcndo.”

- En-el caso de las munecus cstu situncidn se ha evidonciudo
mucho, ya que l1a munecn no os prnducto do ln tecnologin o de madas de-
reciente crcacidn. H-n ST T ST e

La muficca hhxéido‘fnhfitédn'cn'los'mﬁs voriados materiales
desde ¢l trnpo “hasta el plﬂstico Sliave; su valor de uso siempre se ha-
podiido aprovechar en bucn purcentnje, ya que le han permitido a las ni
fins desarrollur una gran variedad de circunstancias que ha dado a las-
mufiecas una evidente funcidn rucrentivn y educativa.

Sin embargo, recientemente se hn introducido en todo el =~ .
mercado nocional un notabic nimero de mufiecas-os que supeditan su va--
lor de uso, no a 1a creatividad de las nifias, sino a su adecuado fun--~

Ccionamiento meefinico o electromecinico, seplin el casoj; Euncionamiunto-:‘r :;

que, al verse interrumpido o detericrado rcduce notnblemente el vnlor-,‘
que el juguete tuvo originalmente. ' £ el

Esta situacién hace qun lm cnlidnd de ‘los’ accesorios y/o S

mecanismos, que le dan buena parte de su valor de uso. a 1os muﬂecns 'y';j::
mufiecas, deban estar. en condiciones de funcicnnr conforma se hncc 3“"'n-'

ber a quien lo consume. Este problema induju al Instituto Nn;ip----
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nal del consumider a runlizar un estudio de 1445 modelos do juguetGSr
para determinar sus niveles da nceptncisn [ bucnu'”=

ciente y malo ),-nn donde ‘so cspecificaron lus cnrn'terléiicas de cu-_ﬂﬁ

da modelo: en su mnrcndo,.segurldad n:abndo gurnntln funcionnmicn

to asi como ¢l instructivo quc dobe prcscntursc con-ca a 5uguetc qun-_”‘:

se’ ponc a la Venta.:'

De los 1445 modelos de. juguctes unnlizndos, se . viﬁ qua"fkf
hay un alto fndice dc deficienclas Tespecto.a - su. funcionalidnd, ncn-i,
bado e informacién que prcsentan 105 fabricantes. 5010 “un scis por i-
cionto de ellos alcanzé el calificative de buecno, 21 82 “por . cicntu -
reunid condiciones para poderse tomar como ‘aceptables, el 33 por cien'

to resultaron poara los especialistas como deficientes y el nhueve por-.-

ciente restante francamente no cubrieron ningunc de los nspuctos cun-
litativos, por consccuencia se ubicaron en ol mivel malo.:

Destaca también que entra los muhecas du diversus mate---ﬁ-
riales que se expenden en el mercado, muchos de- ellos contienen en -
sus partes de fabricacitn elcmantos punzocortnntos quc puedcn ser
causa de riesgu para 105 infantns.- .

En las cunclusiones.se destaca uq;ln incidencin dc ju---
guetes de tipo ul&ctrico y nrticulns LR nnvidad,_confornnron ln ma-- -
yor proporcibn .de. 1ns :alificu ivn omo:mﬂlE Los. primeros. porque-
exponen partcs nnergizadas a untacto accidental ‘del” usuario y’ 1os-

segundos porque se’ elnb'rnn con. matcfinles inflamnbles.;g

en. qua se uhicaron los 1445-
cubre todcs ‘los’ criterios -
otcrminndns pnr técnicos del Instituto Na-'
' mbnrgo vemos en el cuadro anexo ‘que : -
las mufiecas estdn dentroldo aqﬁellns qu tienen mnyor dcficlﬂncls.'
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NIVEL CUALlTﬁfIVD'éogi%lﬁajnﬁ‘SQGQETé-
TIPO DE JUGUETE . .;"jéfgiunb;;uf;_f ';”5--. TOTAL
BUENO ;PA;q?fgﬁiuf{lutéféigntn' ‘uAL0
1.- Monuables . 40 - . "33 . S . 8 100t
2.- Muficcos .8 o 432”'.___ }fs o . - 100 1

3.+ Cosas de mufie
¢aos, muchles-

y aparatos - : 90 7 3 100 %
. 4.+ Jugtictes de - - T e : '
conjunto I T A ¥ . 100 3
5.- Juguectcs para B D
Bebd PR a0 - . 100y
6.~ Jucgoes educa- ST o
tivos ‘28 .. .52 20 - 100 %

7.~ Juegos cléc--
.tricos y de - ) : : )
pilas e e 30 50 100

1
8.-. Musienlas @ " &0 & LT ] - 100 ¢
9.- Vehfeulos - - ' l7y 29 - 100 4
10.- Daportlvos =~ -7 87 an 2 100 4
1t.~ Juegos. de me- 7 . o PR
sa - e 8 - 100 %
12.- Juegas para . i- o
luminar y mol .
dear . - 40 60 . 100 4
13.- Juguetes vo-- . :
. rlos. . - 35 65 . - 100 %
14.- Articulos  de
navidad - 50 - 50 100 %

* Puento; Estudjo comparative de mufiecas, Institute Naclonal -
del Consumidor, Subdireccifn Técnica de Ingenierin,
( Ver Histograma No. 1 } ’




RIYEL CUALITATIVO

NIVEL CUALITATIVO FOR TIPO DE JUGUETE
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ACEPTABLE
DEFICIENTE
MALO
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REQUISITOS'DE SEGURIDAD QUE DEBE TENER UNA MUSECA
SEGUN EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR

.Los_puﬂtos de sqguridpd que tequiere el Instituto Nacio -

nal del Cbnsumidor en. ol frea de lus mufiecas son los siguientes:

“AY..

).~

ANALTSIS DB ACABADO: .

Con. esta’ pruahn se huscﬁ noe evnluar Iu prcsentnciﬂn de’ 1as mu-

- fiecas- sino idcntificnr 1u prcscncia do pnrtes puntiagudas o . 2 3 TR

losas ¥ vorificnr quu ios macunismos dc runcionamiontc que in-

.'plique riesgos pnra n1 consumidor,'no ustﬂn cxpuustoa ul nlcan:
ce del usuario.* e LN :

-En cl nntuproyectu de 1n norma do 1a Industrin del: Juguctc; se
Qestahlc:o que la ropa de 1o mufiacos puedu ser de cun]quiur ma

terial, natural o sintbtico, debe. ser nuevo ¥ que nao lleve par .

‘tes que puedan causar lesionecs al. usuurlo.r-

TOXICIDAD: - E -

Los juguetes son productos que permanecen muchas horas en -
contacto con las nifias, por lo que ¢s do suma importancia que-
los materiales que lo constituyen, principalmente pldstices y
pigmentos, no contengnn materiales téxicos ( cromo, plomo, -
etc,), cn proporciones tales gque puedan afectar la integridad-
fisica del usuarie.




C).-

n).-

E).-
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PIEZAS PEQUERAS:

. Bs incuestionoble el riesgo que representa para- las nifias el-
.toner a su nlcance cbjectos sélidos de pequefias dimensiones -
por el riesgo que impiica el que sean llevados a la boca, co-

" 'mo_suelen hacerlo con todos los objotos a su alrededor los ni

fios de. edad preescelar; por lo tanto se identificaron tedos a
quellos accosorios o partes de los mufiecos-as que puedan ser-
desprondidos ficilmente del mufieco-a, o bien que sicnda acce-
sorios ; son lo suficlentemente pequefios como para ser intre-
ducidos en la boca de lo pifia y provocar asfixia, aparte de -
la transmisi&n de micrn-orgnnismos nocivos para ]a snlud.

ANALISIS DE_LAS CONDICIONES PREVIAS AL USO:

En nquellos muﬁccns -as que requierun de armado o adaptnciunes
provins, se consultd el instructivo corrcspondinntc, cumplien '

"~ do con todas las especificaciones sefialadas; por lo que se-rg

.gistraron ‘zaquellas irregularidades u obstficulos quc se¢ presen
taron y que pueden desvirtuar el logro de ia funcisn especifi
ca del mufieco-a en cuestifn. Ademils se verifics o comprnbé-'
que la funcionalidad de las caracterfisticas mecinicas del pro
ducto correspondieran con le indicado en el instructive,

ANALISIS DEL FUNGIGNAMIENTO:

Dependiendo del tipo de funclonamiento de los distintos mﬁhnf

cos-as ( manunl, meclnice, electromecfinico, etc, ), se ferlfi;f::;1

¢8 que en condiclones normales no existiera desprundimiqﬁﬁof:

de partes ( eabello, brazes, y otros ) y e¢n su casc, so com-- .

prob6 si el desprendimicnto ficilmente puede corregirse por - -
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.'pnrte del usuario, sin que.ol funcionamiento
. cas dol producto se vean: afectndus..ﬁsimismo
”ficinncin del. mecanismo ‘en bas

. ‘-24-_.._.

caructerlsti -
5e cvnlﬂo 1u or--”

A ‘1aap itudﬂ

o La prlncipnl cnructaristica a analizar un
-la comprobnci&n de, marcadn. Resultn Smuy - cnmﬁn qun los cunsumi-

ost.c estu-

dic, requurian de instrucflvés
camenta el tipo dc funcionn

1nstruct1vo o8t

dores se dushngan del”’ nmpnquc de’ los munucos as el.mismn din -‘-"
que “los abren, siendo. neccsario que verifiqucn 1n axistoncin -
do 1a marca del fahricnnte tanto en al empaque: como en’ cI pro-
ducto mismo} osto resulta 1mportnnte para el consumidor porque
anto cualquier tipo de defecto ntrihuible a1l fabricante se po-”
drﬁ 1dentif1car a ln empresn para una futura rnclumncl&n.

onsidcf&hdo bﬁsifﬁ*ﬁu-"
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N

PROBLEMATICA DE_LA INDUSTRIA JUGUETERA

Los juguectes no son necesariamente un juego, .por tcﬁcr -
como punto de arranque la diversisn infantil sino tambidn son instru [
mentos de educacién y tramsmisidn de cultura.

La industria juguetera ocupn un sitio ciertamente impor- -
tante on la economia nacional, en uvste sentido no puedc paéarsé por-
alto que esta $ndustria genera 1a utilizncidn de mucha mano de abra-
del pafs y ademfis sobresale por una prdctica financiern presente en-
ol ramo desde hace muchos afics.y que resulta de particuler interés -
en el marco econfmico de la industria nacional, :

La Jugueteria es una industrin do tempornda. concentran-
do su nuge comercial en sélo seis o siete semanas ol afio,” comprondi-
dns entre la dltima semana del mes do noviemhre ylla:primgrn de ene-
o, Esta caracteristica de 1la 1ndustrin'd61 juguete én M8xico no -
es s8lo un dato anecdbtico en su historin de.coda ‘afio; es un proble-
ma consuetudinario en donda la prﬁcticn finunciarn de 15 industria -
sufre problemas originados pur éste he:ho.

Desde hace-20 aflos existo la’ costumhrc un BYS industria -
juguetera mexicana de dar- pluzus ‘demasiado’ largos para su pago, ‘de-

bido a que se empieza.a surtir juguntu desde 105 meses’ do mayo y Ju-
nic y su cobro se realiza hnsta el sigulente encro’ provncnndo por. - .
consigulente, una fuerte depcndcncin do los finnnclnmientos bancu--- R

rios, Sin la existencia de estos crdditos bnncarins, la’ 1ndustria-

juguetera no existirfa en Méxicc, pues 1o que ocurrn .en renlidad es .

que la industria se financia durante casi un nﬁn entero. yn ‘que ‘en -
encro so realiza el 90% de la cobrenzs, lo que. reprcscntn 1n produc-i“
cifn de 11 meses, ’
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Nurante los meses que ne son de temporada, se coloca cl -
cincoe por ciento de 1la produccifn para su comercializacifn y el 95 1
‘restante sc tiene que ir almacenande hasta maye, que es cuando normal
mepte todas las fhibricas de juguetes presentan sus muestrarios y dan-
a conocer sus novedades asi come sus listas de precios actuales (‘las
cuales suelen mantenerse hasta ol préximo enero ). ‘

El sistema crediticio de plazos largos es muy perjudiéiui:

para esta industrin debido a4 los altos intereses que se tiencn que pa. -

.gar s los bancos, provocdndese con ello la dcscupitnliznciﬁn fue se -
estl sufriendo en la actualidnd.

“Otro de los prohlemas es la dificultad para consoguir fi-
nunciamicnto por ‘el alto costo del dinero ( especinimente pora las em .
‘presas medisnas y pequedins ), la escasez y el nlza de precios de las-
materias primas ( bdsicamente plfistico, metal, madera, cartén y aditg
mentos elfctrices o electromecdnicos ), los problemas en e1 abasteci~
miento de dichos elementos v, en los Gltimos dos afies , 1la apnrici&n-
en el mercado de un gran nOmerc de juguetes importasdos introducidos -
al pals sin ninguna dificultad han proveocado un gran descontento en -
1z industria, ya que quienes lo importan son pequefas compafiias fan--
tasmas que no saben nada de juguetes, pero que aprovechan la oportu-

nidad d¢ comprar ¢) products en el extranjero, debido nl uspiritu mn-_ .

linchista del consumidor mexicano, siendo que el producto mcxicuno 5E,
ria suficiente. . :

. - Lo industriu juguutcrn mexicana se- enfrentu a- otro problc;;_h"f
mo que cnnstituye 1n falta de creacifén de un prnducto nncionnl propio:
resultndo e’ que, en compnrnciﬁn con otros pnisos, el mercado mcxica-“.-;E
no do juguetus es’ muy pcqueno ¥ el costo que requiere la 1nvcr516n en

moldes para su. fnbricnci&n. es . verdadernmen:o alto,” Los fahricantus -

nacinnalcs prefieren aprovcchar ips diversos juguotcs que yu 5c han -,c‘f

invcntudo a trav&s dcl pago de regalias ; los Juguetes sa dcsurrollnn
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bajo licencia, siendo el principnl pruvcedor el marcndo nortanmericul*

‘no, aunque también se. adoptan juguutes de Francin, Alemnnia, Jupén, L .

Espafia ¢ Itnlin.:3 Una de 1a5 practicas que se’ rcnlizn n_HGxico. es7f L

- la adaptncibn de juguctes ¥, lu creucibn de, dos o tres prcsentaciohesf

. diferentes para cnda juguete y cun dlfcrentes vnrlnblo d
'liznciﬁn.zf el ST

"La. soluciﬁn quc se pretendu dnr.:un ruluclbn al prohlemafl.f:

_bricnntes de juguetus en todo México sostongan pl&ticas puru obtcnar ” 
pagos a cuenta, en los meses de septlembro Y. octubre. de 10 quc se -
venderd durante la tempurnda alta,
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SISTEMAS DE PRODUCCION

PR

. Se cnticnde por sistemas de producciﬁn, a. ln Eorma en -
que se ‘encuentra trnbajando la empresa, on un momento determinada_._

‘Las - clasificaciones usuales son lns slguicntes.

Al pnonuccrou sosna PEDIDG, ESPBCIAL

..33'1Pnonuccron SOBRE 'LOTES.

C}  PRODUCCION-A' GRAN ‘ESCALA" EN SERIE
.0 CONTINUA R

A).-  PRODUCCION SOBRE PEDIDO ESPECIAL: .

Como st nombre lo indicn, se plunen la producciﬁn, de acuer--
do 2 un pedido ospec{fico. .

B).- PRODUCCION SOBRE LOTES;

Lk

Implica el flujo 1ntcrmitentu dc los mntoriales, por lo quc-_
sc agrupan lus mﬂquinns, de ncucrdo con-la opernciun B

La producciﬁn.;'
de’ un product"




€.~

-32-

economiﬁ de manufactura faverccerh la produccidn intermiten--
te. - Dicho dc otro mode, se pucde fabricar el producte X, -
83 como tambi8n manufacturar productos Y o productos Z,  En
tste tipo de sistema, la empresa genernlmcntc fabrica una -
gran variedad de productes, . Para la mayoria de ellos, los -
voldmenes de venta y consecucntemente los. lotes de [nhricn----'
cién, ‘son nequcﬂos on rclnciﬁn con la praduccién total.'

PRODUCCION A GRAN ESCALA,. EN SERIE O CONTINUA:

Cuande se habla de produccién on soriec, se enfocun las situa-
ciones de fabricacibn en las cqaies lns instplaciones se adap
tan a cicrtos_itinarnrlbs y flujos de operacifn que siguen -
una escala no afectada por interrupciones, En oste tipo de-
slstema, tedos 1los operaciones se prganizan para lograr unn -
situacién ideal en 1n que #stas mismas operaclones so combhi--
nan con el transporte de tal mancra que los materlales son -

‘procesados mientras se mueven. Se utiliza &ste sistema cuan

do 1la. economia de la fabricacibn favorece s la produccién con
tinun; es decir cuandp la demsnda de un producto determinado-
¢s slevada, La produccifn en gran escala de articulos estop
dar es carvacteristica de cste sistemn,
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PROCESQ_PRODUCTIVO

El procese productiva consiste en uha saric de funcionus
nue se 1levan a cabo dentro de una £dbrica para ia obtencibn de un .
producte e¢l-cual debe cumplir con las ob)ctivos murcadns.""" :

En ¢l caso de Ia alahorn:ién dc munecns, el proceso con- |

templas varias ﬁrcns en las cusles 1a materia_
‘conformar los difercntcs pnrtcs quc'integran

rimn cs trahajadu pnra
as munocas.“ !

Con motive de Dste ‘seminario’ do investigacin se oxplica
i el: . el e o L - Lo .

.",.-A] PROCESD PRODUCTIVO DE UHA MURECA DR TB-

LA ¥ VINIL,
%)  PROCESO PRODUCTIVO DE UNA MURECA DE TE-
LA . '

A).- PROtESO PRODUCTIVO DE UNA MURECA DE TELA Y VINIL:

La mufieca de vinil puede estar elaborada de tela y vipil o ex
clusivamente de vinil; dependiendo de cuaslquliera de estas si-
tuaciones deberi establecerse las partes del cuerpo quo so e-
laborarfn a psrtir del vinil, y que €stas se¢ fabricorfin cen -
1a vrilizacién Jo moldes de cobre, los cuales son llenados -
con vinil ¢ introducidos posteriormente en un horno rotacio--
nal para nue adquicran unn ceonsistencin s&Silida, afin caliento,
se¢ desprenden del molde las partes. En el case de 1a cara
€stn se¢ decora cuando estf completamente fria o través de mag
carillas de cobre o de plastilina epdxica, gue variarfn depen
dicndo de la parto que se trate y de las difcrentes tonalida-
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des que sc necesiten._en ex:
' pos, i ‘Estos son’ de’. vinil‘

'Pnrn‘la ulabornciﬂn_de

“35.

telu sc rcnlizn un tcndid

LT vestidos se hace a. pnrtir du tcndi
dos’ en: formn similar a'

Posteriormente se pasa a un. control de calidad para. verific--
car que las ‘mufiecas cumplan con los requisitos, dnSpués se -

‘embolsnn y se¢ almacenan, { Ver cuadro No. 1 )

PROCESO PRODUCTIVO DE UNA MIURECA DE TELA:

El proceso productivo de una mufiece de tela va o estar en fun
cifn del tamafio dc la mufieca que se va a hacer,

Puede haber el caso cn que sean mufiecas disefiadas en un s6lo-
molde, se cortan y se rellenan, concluyendo con esto la elabo

B d’elahoraciﬁn del’ cuerpo. se confcc—--:;
.cionan" dupcndi ndo del estilo de la muﬁccn, ¥ se visten.'? -
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racién de la mufieca; o bien puede ser que so nécéil:én*hhccr
sus brazos, picrnas, cara y cuerpo por sepnfndb"cn este co-
50 1os tendidos contienen los diferentes moldes pura su car- )
te, tratando de aprovechar todo el cspncio posible‘ 850 COr-- =
tan, se rcllenan y se arman,’ ST R

A 1n cara se le debe coser el pulo con e1 materinl quc se ha
ya elegido y postericrmente se unc al cuerpo.-]

La mufieca se puede decdrur'h'tfuvéé'dd pi&ias hechas con una
suajadora, ¥ao senn las oj05, nariz y 1a beca; o bien a tra--
vés de prncess o que es una cspccic de rojilln que tiene
las caracteristicas de. acuerdo o 1a pinturn que se va a uti-
lizar, Se coloca ellprocess sobre la cara, sc¢ pasa la pin-
tura con un. npiicadof, se quita, se deja secar, se colocu  -
otra rejilla y ast succsivnmcnte hnsta que csta tcrminada ld:”
: dccornciﬁn do la munecn..;_ : :

Cunndo estﬁ listn se armn, sa cnsu, se viste ( ol proccdi-

e
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PROCESO PRODUCTIVO DE UNA
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PROCESO PRODUCTIVO DE UNA
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MATERIAS PRIMAS NECESARIAS EN LA PABRICACION

DE MURECAS
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MATERIAS PRIMAS

Lns mnterias primas viencn siendo 1la csnncln dnl prnduc- -
to, @stas ticnen.grun 1mportanciu yu que. sin nllns. no se lograrin-"
Ia ubtcnciﬁn del‘mismo'“- . o .

‘_‘res.'

Lns nanos y los pics pucdcn estar. hcchos ¥
tintes colores de nylon color carne o de vinil, a-trnvés de 7"
-plnstisul, con su tratamiento. correspondiente. . : _—

El cuerpo puede ser de : 'bfnﬁantc,ftuédr,,ﬁophllﬁ&'detcolof -



ar

blanco o vinil. " Puede estar rollenu de horra da at:rilﬂn, -
P.V.C., desperdicio de ‘tela 'y doben ostur sostonidas con’un Ji'
palo de madera o con. un: tuﬁn de’ pldstico S

P

ser una bolsa de pldstico o bicn cajns de cartﬁn.




MAQUINARIA Y EQUIPO NECESARIO EN LA FABRICACION

DE MURECAS
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MAQUINARIA Y EQUIPO

La maquinaria es representada por el conjunto de miguinas

_ de las que se sirven las industrias para realizar su produceidn, wpor

_una partu estﬁ el equipo bdsico y por otra cl equipo uspccinlizado. R

. El equipu especinlizndo para la fabricacisdn- de- unn muﬁo--‘

puade varinr entre un equipo de tamafto relativnmen:c _pcqu-ﬂn,- Sy

hastn uno ‘de gran tamaflo, siendo de gran importanciu para el fnbricnn
te todos y cuda uno ‘do cl]us. R :

. Bn esta purtc del seminario se indicuran los equipos necc 
snrios quc hacen pnsihle la creacién de “una munecn' s

- Miquina de coser recta, zig-zng,,nvcr look hotonudora .
y para hacer ajales ' A : - ’

- Cortador dc Tela o Lo 4‘{xf;.__‘

- Supjadora o PN

- Horno rotacional de gas L

~ Miquina para incrustar cabello en muﬂecns dc vinil

- Moldes de cobre : cot

- Compresora

- Tanque de gas

+ Mascarillas

=« Mesas de Trabajo
- Pistolas de aire para pintnr _
+ Sellador de bolsas: .;....etc. s

Hay que tomar en cuenta ‘que 1a cantidnd de equipo Va a dc'
nender de 1a capncidnd de produccidn y cunacidnd cconﬁmica de 1a em--
presa, e



COSTOS NECESARIOS PARA LA FABRICACION

DE - MURECAS
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Todu udministrudor snhe que el nnﬁlisis y control es unnf

funcibn hﬁslcn cuyo objotiva es mnntcncr a 1n empresa cn usna pOsi---"'

cibn ccun&micn satisfnctorln. jg_?

El costo, cconﬁmicnmnnte hnhlnndo, reprcsenta,_cn tﬁrmi- S

nos generales, toda lnm inversién necesariapara producir y vender un -
articule; ahora bicn, Estc costo sc pucdc dividir en: :

A).-

A)  COSTO DE PRODUCCION
B) - COSTO DE DISTRIBUCION
C) OTROS GASTOS

Bl _COSTO_DE PRODUCCION estf formade por:

‘tos de unn muneca en’ dos.

1.- El Costo Primc que viene’ siendo 1u ‘stuma dc 1os olomentos-'
directos del costo, eos docir ul conjunto formada por la mate-
ria prima directa y por les’ sucldos b 4 snlnrlos dircctos.’[De-
beria llamarse costo directu, quc esta formudo por todos -
aquellos elementos que, tienen relacibn.directn en 1a Enhrica-
cién del productn]" B :

Pora este saminurio en pnrticulnr, dividlré los costos direc-

-~“n] Costos Directos de una muhecn de tels
b)Y Custos Dircctos de una muficca de vinil
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Pnra.nsi'conodpr'dé una manera mis claora el materianl f porcen-
taje que se hecesita, Se presentan en la tabla siguiente el
porcentaje de las materias primas en relacidn al costo directo

n} Costo Directo de una mufiecs de teln

‘Tela 56

)

" 'Peluche 12 8
Hule Espuma 4 1
Mercerin 16 1
Varios 12 1
100 1

- b) Costo Directo_de una mufieca de vinil

Tela 20 t

‘Relleno LRI 4
Merceria 3 1

_ Varios 1 L
Vinil 49 %

Cabello de nylon 11 1

Ojos s 1

Jao )

2.~ El1 Costo do transformzcifn esti integrado por: la adicién
de los sueldos y salarjos dircctos ¥y los costes indirectos; -
&stos G1timos son aquellos que estdn encaminados al sosteni--
miento de las actividades destinadas a mantener 1la direccifn-
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y ndministrnciﬁn dc 1n emprcsn y qua 5610 dn un modo 1ndirec-_=

1ndircc~"

;SueJdOS x'Snlnrioé, Luz y.
v: Limpieza,’ Matorinlus—;l

Los costos como hemos visto,. Eé'pucﬁéﬁ'clasifihdr por su con-
tenido. en: materia prima divecta, muno de chra’ dirncta ¥ gas-
tos indirectos, por su ocurrencia en la produccidn en: fijos-
(luz,'runta, etc.) vy Vuriables (muteria primu, ete,). . Por -
nedio de los costos se puede fijar. .el. precio de venta del pro
ducta - ndicionundolc al costo total, ol- porcentnje de- utilidad
probable o deseable. Ahora bien, ‘el prncio de’ ventn de los . -
articulos no siempre lo pucde fijar el productor, mﬁs bien es
ti supeditado a la oferta y Ia demnndu. salvo en ol ‘ciso de -
articulos sin competencia o especinles. ( Ver cuadro No. 3 )
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' . CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Ln historia de la vida de la mayoria de los productos e-

xitosos se debe a su paso a traves de varlas etapas perfectamente i-
dentiEicahlcs y son}

A).-

A) ETAPA 1 DESARROLLO DEL MERCADO

B} ETAPA Il CRECIMIENTO DEL MERCADO

c) ETAPA I11 MADUREZ DEL MERCADO

D) ETAPA IV -DECADENCIA DEL MERCADO
ETAPA 1 —_DESARROLLO DEL MERCADD:

Esta’ ocurre cuande primere se¢ lleva un producto nusyvo al mer-
cado antes de que oxista demanda demostrada por &1 y, frecuen
temente, antes de que su factibilidad t2cnica haya sido total
mente demostrada, Las ventas del producto son escasas ¥ pTQ
ceden lentamente.

Lua introduccifn dec un producto nuevo nl mercado estd rodeado-
de incertidumbre, faoctores desconocidos ¥, frecuentemente, de
riesgos imposibles de conocer, Generalmente hay gue Yerear!!
1a demanda durante la etapa inicial del producto en cl merca-
do,  iCuanto tardard esto? es cosa que dependerd de la com--
plejidad del producté, de su grado de noyedad, de 1o hien que
encaje en la necesidad de los consumidores y de la presencia-
de sustitutos que de una u otra forma sean competitivos,

Aunque se ha comprobado muchas veces que el desarrollo de nue

vos producto, con la dehidp orlentacifn al mercado, constitu-
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ye una de las condiclones primordiufes del: crecimiento de. sus-
ventas y utilidudes, tanbién se.ha comprobado,. afin mﬁs conclu-

sivnmente. que 'los que lanzan. nueves productos al mercndo a --

rriesgan al incurrir en costos destructivos y frecuentemcnte -

-fracasan. Apzrentemente no hay ‘nada que consuma mis. tiempo v

cueste mis dinero, implique mis obstrucciones ocultas. cause -
mis angustias y quiebre mis cnrrcrns. que- 105 programas dc ‘nue
ves productos. - :

La verdad. es quc la- mayor!n dc los nuevos productos jnmﬂs lo--:

gran tipo alguno de curva de ciclo vital; lo que logran desde- - -
su 1niciu no s mAs que’ una cirva que descicnde infinitnmentu.-f
‘No es s6lo que el producto nunca despegue, sino que sc entie-Qf
. renc inmedintamcnte._ - : -

Por 1o tanto "ho os nndn extrano qua nlgunas emprnsns. dc511Uw'
ciopadas o dolidus huynn aduptado, rccientamente, unu politicn‘j

mucho mis conservadora, es. decir, en vez do-agpirar a ser'la -‘i B
primeru empresa que identifieca y nprQVccha dotorminndn nportU-j_"

nidad, sistemfiticamente lo evitan,: dojnn que otras: senn 1as
pioneras y si la 1dea funcinnu, la siguun inmediatnmantc ’

ETAPA 11 ' CRECIMIENTO DEL MERCADO

La demanda se comienzn a ncolernr Y el ‘tamafio; del mgrqg#o*t9;7g f
tal se expande rnpidumente.;x ; y ]

sc etapa de despegue,

Llegado a esto punto, 1os compatidores potencinles que'hnn as-"
tade examinando el desarrollo durante: la ETAPA 1., entran.a ln.
pelca y los primeros en entrar suelen ser los que mantieneti u-
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na politica conscrvhdorn.”'Algﬁnos'cﬁtrah al mercado can copias
idénticas del producto del: piunnrn. Otras hacen mejoras funcio

- nales y de.disefio;- cs on este /punto cuando empieza a desarro---
llursc ln diferenciu entrc producto ¥ entre marcas,

La ‘lucha por.la captacién de 1a clientela, hace que el produc--
to pioneta se enfrente a un grupo completamente nuevo de pro---
blemas. - En lugar de buscar maneras de conseguir que los clien
tes prueben el producto, a lo que el plonero se enfrentarfi serd
a un problema mucha mis decisivo: lograr que sigan prefirien-

" do su mareca. -

ETAPA _ IIT - MADUREZ DEL MERCADO:

La demanda se va_nivcinndo y gencralmente no c¢rece mds que ol -
indice de'sustituciﬁn y de formacidn de nuevas familias,

Se ohtiene la primera sefinl de que so ha alcanzado la madurez -
cuando se comprucha que el mercado estd saturade: eso signifi-
card que la mayoria de las empresas U hogares consumidores que
constituyen prospectos de ventas, ya poseen o usan el produc---
to. Alcanzada esta etapa, las ventas aumentan, mis o menos
a la par con la poblacién,

El haber alcanzado la etapa de madurez del mercado obligari al
productor a COnCeNLtrarse en CONServar su espacio ¥y en tratar -
de obtener una distribuciGn mAs intensa. El pionero se ve ca-
da vez mils obligudo.n que su llamada al consumidor se hase en-
precio, en diferencias sutiles entre productos o en ambos. Los
servicios y los tratos que se ecfrezcan serfin las formas miis cla
tas y ¢fectivas de diferenciacibn,
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La ctﬁpn de modurez del mercado puede acgbarse muy flcilmente,
pero tembién es capaz de subsistir durante generaciones,

ETAPA 1V - DRCADENCIA DEL MERCADO:

Es cunndu el producto comienzu a pcrdor su ntrnctiVD purn los

cnnsumldores y 1ns ventas comienznn a disminulr,

Son pucns lns cnmpnﬁias capaces de resistir la tormenta compe-
titiva, Algunos productoros son cnpuces ‘deo. comprendcr -que’ su -
futuro es implacable, 'pero s la vez considernn que, si. logran-- -
buena administracifin’ y uctﬁan sngnzmente, ‘5@’ contarﬁn entre -
los sobrevivientes del ‘dlluvio quc tan clurnmcnte ven, quc ahru
mard a toda lu industrin. : e K :

Para ncelcrur diroctumente el GCRs50: dc sus competidorcs, pnru-
lograr que se retrnigan voluntariiments de 1n. 1ndustria, algu-
nas cmpresas utllizan diversas tﬂcticas dcprcsivas proponen -
fusiones o ndquisiciones, y se dedicnn al tipe de nctividndas-
que hacen mfs dificil la vida de 1las empresns, logrﬁndo asi su
separacién del mercado, [ Vnr GrnEicn No. 3) .
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YENTAJAS DE CONOGCER E!f. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTG -

A).- Los productos :1cncn una vida 11m1tadn y astﬁn sujetos o un -
proccsn de uso, tiuncn uniciclo conucido.

‘sp'obtiéncn'sigdén'unn tene-
c). - ”En cndn ‘fise dol’prodictosse fcquiuréﬁ:pdlificgé_o,e#irntpgiqs'
' ‘ndecunaaa . e e B TR T
D).;‘. Lu ustrntegin de mercadotncnia dabe njustarse a1 anﬂllsis du .

- las. carncterlsticas del producto en. cnda fase’ y tumur decisio—iV:f

-Tes en basc n ln realidud comercinl del producto o 5erv1clu.
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- VARIANTES CICLfCAS

Los moldes de serles.cronoldgicos_muestrun.a 1a varig.--
ble dependiente { ventas ), como una funcibn de unn sola variable in
dependiente ( tiompo ), &sto s, que las ventas van o' estar on fun-- -
‘cifn del tiempo. ' e e

La variable dependiente se determina por cuairo_fuc;nresﬁ

A) FENOMENOS A LARGO PLAZO

B) FENOMENDS CICLICOS

C} FENOMENOS ITRREGULARES © UNICOS
n) FEMNOMENOS ESTACIONALES

A).- FENOMENOS A LARGO PLAZQ:

Como puede ser la poblacisn, desarrcllo econbmico, 1a cultura H
fstos factores influirdn en las ventas, determinando 1la "ton--
dencia'" que es una inclinacién a largo plazo z cambiar con el

transcurso del tiempo, excluyendo las perturbaciones ciclicas., .

estacionales e irregulares.

B).- FENOMENOS CICLICOS:

Estos influyen en las variaclones c!clicuk'dc‘ventas} dicha va-
rinble estd relacionada directamente con el cicle e;oﬁbmlcq‘,de
cada empresa, o U v R
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FENOMENOS TRREGULARES D_UNICOS: - -

Como son las huelgas, las guerras, etc.. los cualcs influyen -

en la variacién irregular de ventns. dichns urincinncs pucdcnf-.’

s5cr:

1,- A]ontorin}_que son: f]uctunciones‘oca;lonalos,'f:
debido n una’ diversidad d pcquenus‘fnctorea—"
no idantificudo o

2,- Espeéialus ‘sc presentan cuando existe un a--l
contecimiento’ “significative y &cilmunte iden
tificablq. S :

PENOMENOS ESTACIONALES:

Como son, fcnﬁmenOS metcorolﬁgicos y lns costumbrcs sociales ,
los cuales nos permitirﬁn conocur el compcrtumicnto de 1a va--
riacibn gstncional que esté asoqinda con el per2oda del afio ,

Este punte es deo vital importanciu para la determinacién de -

" las ventas del producto ‘en cucstién, Por ejemplo; ‘las von--
tas de mufiecas invariablemente alcanzan su punto mis aito en -
diciembre debido a las cuantiosas compras de navidad y sufren-
una gran declinacibn en enero. { Ver grifica Ne, 4 ].
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CICLO i °_ECONOMICO -

Lo <. El punto de onexidn entre las, curvas ascendontus y des-‘
cendentcs significn el pnso de 1a prospurldad a-la deprcsiﬁn ¥, se =
_llamn crisis ‘ol punto de conexi&n entre las: curvas desccndentes y -
uscundcntes significn el pnso do la deprnsiﬁn ala prusperidnd y se-
1e llama recuperacibn. Esta trayectorin ascendente y descondente -
dura en su recorrido desde tres hasta doce afios para unirse nutomdti
‘camente a un nuevo cicle. . .

Al.- FASE DE PROSPERIDAD:

La expansién se inicia por 1a recuperacibn y 8sta se caracte-
riza por el aumento en el volumen fisico de la produccién y -
de las operaciones comerciales, Bxiste la tendencia de dar-
ocupacién a un ntimero creciente de trabajadores; los precios-
suben, lo que permite preveer un incremento en las utilidades
se demandan mayares cantidades de materias primas, de refac--
ciones, de maquinarian, de combustible, de fuerza ¢léctrica, -
etc. Al incrementnrsc'cl trifico de los negocios por el au-

(3) -Del Rio GonZ&lez Cristobnl, COSTDS 1, Ed, Ecasa, {982, M#xi--
- co, P&g. 1- Zl.uz-
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mente en los precios, que permlte mayores rendimientos, se es-
timulan nctividades que estaban paralizadas y se inician otras
nuevas por considerar que ha llegado el momento oportunoc para-
realizarlas, Este ciilculo optimista promueve vna expansidn -
en la industria y en el comercio. Cuando el costo de 1a vida
ha aumentsdo considerablemente, es inevitable el alza de los -
salarios, presionada por las organizaciones de trabajadores, -
La demanda de los materiales aumenta sus precios., La demanda-
de dinero aumenta la tasa de interés. El aumente de los costas

de produccifn puede ser una barrera que detengn la expansidn ,

porque. los precios no pueden continuar subiendo indefinidamen-
te y porquc el monte de las utilidades en este caso se reduce-
automiticamente, E1 fenBmeno de la incosteabllidad dard sus -
primeros frutos, eliminando del mercado a los productores mis.
incficaces cuyos costos de produccifn scan los mis clevados.

FASE DE DEPRESION:

Sc inicin con 1la crisis y se carecteriza por que la demanda de-
los consumidores desciende hasta un punto en que el productor-
se ve obligado a reduclr el velumen de su produccidn, lo cGinl-
provoca ¢l reazjuste de trabajadores, ‘ '

FASE DE RECUPERACION:

A medida que el tiempo pasa, las instituciones de crédito han-
acumulado en sus arcas grandes cantidades de dinero que necesi

“tan forzosamentc invertir, pues dc -.otra manera disminuirf mis-

sus utilidades, .ofrecen untunccs dinero a-una tasa do inturés-
lo suficlientemente baja pnra que 1os. hombres de empresa encuen
tren en ella un incontivq que_]qs haga correr ‘los ricsgos 1nhg
rentes a todn inversiBn en tiempos diffciles. Con la finali--
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dad de incrementar las utilidades se emprende una cnmpnnh para
perfeccionar los procedimientos. Se afinan los métodos do la
produccibn, de in distribucibn y de la administracisn, elimi--
nando los desperdiclios con el propbsito de reducir los costos,
El ingenic humano se agudiza para simplificar las operaciones-
y suprimir leos gostos innecesarios: se eliminan las linecas im-
praoductivas, s¢ scleccilonn el personal, se llieva a cabo una sg
rie de investigaciones que en periodos de prosperidad carecen-
de lmpdrtancin. La bajn tasa del interds bancaric y la abun-
dancia de capital fomenta actividades que antes se considera--
ban incosteables, El optimismo va renaciende paulatinamente,
En esta forma el proceso de vecuperacifn se inicin y sigue su
recorride acumulativo, { Ver Gréfica No, 5 )

PROBLEMAS ESPECIALES QUE PLANTEA EL CICLO ECONOMICO

La vnrinbilidad de los costos, que aumentan cn las Gpocas
de prosperidad y disminuyen en las de deprcsién. plantea una scric de
problamas entrc los cuales .se dostacan._"‘ R S '

A) ',Capacidad productorn no- utilizadn du ln fﬂbricn _en
C las ‘Bpocas ‘dé ‘deprosibn, : '

rovisiones pnrn la de :
'f_quipo y de ‘1a magqui-
'11nvu Yy cnbo en épo-

;)

) .;Pfohlemnsﬁen 1a’viluacisn.de inventarios,
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CAPACIDAD PRDDUCTORA NO UTILIZADA DE LA FABRICA EN LAS ﬂPOCAS
nE DEPRESIUN'

Este problema se deriva de la depresidn,  La fasc descendente
deol ciclo econSmico planten ios probhlemns de }a desocupacibn-
y de 1a no utiiizaclién de 1a capacidad normal de ia maquing--
ria ¥y equipos industrinies, 5i unn fibrica tiene capacidad-
normal de produccifn de 100,000 unidades en up mes, y sélo eg
t& produciendc 58,000 en el mismo perfodo, se dice que su ca-
pacidad productors ha gquedado reducida al 50% de lo normal, -
Estn reduccibn tondri come consecuencia un recargn en les cos
tos, pues los de earicter fije que comprenden cl mantenimien-
to y 1a conservacidn de 1a planta y sus equipos deberdn ser -
abservidos por las 50,060 unidades y no por ias 100,000 io -
cuai traer8 un aumento en lo parte relativa al costo fijo por
upidad, Cuando pueden alslarse los gastos de la parte de la -
fdbrica que no trabajn, io cunl sucede en el cnso de nue pue-
dan sefialarse 10s departamentos cerrsdos por paro forzaso, se
recomienda que Estos gastos no afecten a los costos unita-~--
ries; para ello es necesaric lleyprlos a una cuenta titnlada-
"“eapacidad no utilizada™, que le signifique al-empresaric lo-
gue le cuests en dinero o parte de la fAbrica fuecra de sorvi
rio y que dohe considerarse come una pérdida y no come un ra-
cargo A los costes, Sin embarge, cn fibricas de reducida pro
duccibn, Bsta divisibn es ¢iflcll, porque la distribucién de-
1ns miquinas y del espacio ocupado dificultan el cdleulo.

ERRORES EN EL COMPUTO DE LAS PROVISIONES PARA LA DEPRECIACION
X EL RECMPLAZO DEL EQUIPO Y DE LA MAQUINARTA, CUANDO LA REPO.
SICION SE LLEVA A CABDO EN EPOCA DE ALZA DE PRECIOS:

Estn situacibn existe en los ciclos eccondmicos de prosperidad
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en los gue se advierte alza en los precios. En tales condi-
ciones se presenta el siguiente problema. El equipo de ff--
brica ha side adquirido a bajo costo, en relacifn con los pre
cios do mercado actuales, por lo tante, los cargos por depre-
ciacifn, que se han calculado sobre el valor original o de ad
quisicién, son inferioves ya que el valor de mercado de fsc e

quipo o maguinaria es superior y si esos cargos se hacen con- .

base en el valor de sdquisicidn, eriginarfn los siguientes -
problemas: .

1.- Los costos de produccidn no'ﬁhsorven'unn:: o

dcprccinC15n ndecuada con respectu al va--
lor de ruposi:idn de dicha maquinurin o c-_
quipo, ‘ )

2,- Los cargos huchds'pur dcﬁfﬁéiu&iﬁﬂMno alz=
canzan para reponer la muquinnriu en caso-
" de ser necesaria,

En razén de lo nnterior, se hace aconsejable establecer depre

~ ciaciones adicionales, a fin de que por una parte los costos-

unitarios de produccifn se calculen de acuerde con las necesi
dades actuales y por otra parte, llegado el caso, se cuente -
con los elementos suficientes para el recmplazo de la maquing
ria.

PROBLEMAS EN LA VALUACION DE LOS INVENTARIOS:

La valuacifn de los inventarios se encucntra conectada con la
determinacién de las utllidades. Bstas pueden aumentar o dis-
minuir segdn los precios que S¢ tomen para valuar los inventa

‘rios. Al iniciarse el periodo de recuperacién los volfimenes-



-67~-

fisicos de 1os inventarios son minimgs y van aumentando en la-
medida quc avanza la fase ascendente del ciclo, hasta llegar a
;- las exlstencins mfiximas en el punto en que se flexlona la cur-
va-de la proéperidnd y se¢ inicia 1a depresidn, En cuanto a -
" los precios de costoes, van subiendo en la fase ascendente has-
‘ta llegnr al punto en que se tnicia 1a dcprcsiﬁn. on que se -
'quiebran los nprocios y comienza la baja de leos mismos, Un co
" merciante con 1000 unidades de mercancias sin que tengan movi-
miento'alguno, puede considerar una utilidad creciente porque-
el precio de las mismas aumente, pero esta utilidad se le con-
‘vertirfi en pérdida en cl momento en que los precions bajen mis-
allfi del precio en que 1as adquiris. Tengamos en cuenta que-
ni_el comercinnte, ni otros mis avezandos que &1 en el mundo de
los negocios, pueden determinar precisamente on qué punto del-
ciclo se encuentra, asi es que ol ver que los preclos estan su
bicndo 1la previsidn aconsejard comprar anticipadamente para -
obtenor mayores mfirgenes de utilidad, pero al venirse la caida
de los preclos mientras mayor sea su oxistencis, mayor serfl su
quebranto; esto problema se resuelve utilizando las siguientes
técnicas: En caso de Depresidn, cuando hoy constante baja en
los precios, se¢ empleard la téenlen PEPS (Primeras Entradas -
Primeras Salidas) esto es, valorizar las salidas a los precios
de las primeras entradas que son los mfis altos, hasta agotar-
los importes correspondientes a esas entradas, continuando con
los precios mis antiguos siguientes para valuar las salidas y-
asi sucesivamente. Las existencins automiticamente quedarin va
luadas n los precios mfis rocientes quo son los mis bajos, Pa
vn el cicle de prosperidad, en que los preclos van hacia el al
za, la técnica aconsejable para la valuacifn de los materinles
serfi Ida de UEPS {Ultimas Entradas, Primeras Salidas), los mate
riales en osta técnica se valorizan exactamente a la inversa -
que en lo de PEPS. Otra técnica es la Reposicibn o procio de -
mercado,escogiendo el que'sen meneor;procedimicnto que no se a-
pega o 1la realidad. Ninguno de estos tres procedimicntos ten--
dria razbn de ser si no exilstiera variacisn en los preclos,
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CANALES DE DISTRIBUCTION

Los canales de distribucifn son los medios por los cua---
.les los productores hacen llegar sus hroductos a8 les consumidores, ¥y
_estfin formados por cl conjunto de 1ntcrmcdiurics quc cumplcn con 1los
objotives de venta de la cmpresa. L

A menudo se clasifica a los 1ntermediarius tomnndo cn._
cuenta si poseen o no lu propledud de’los productas 1nvulucrﬂdos--

_l.- Comerciuntes Intermedinrios. poscen dc hachu,”
lus articules. pura-su ventn [,Mnyoristns y -
Dctnllistas YO : : :

z.+ Agentes Intermedinries; no pOsqcn'en realidad
“los articulos, perp actGan ¢n forma activa en

la transferencia de 1a propiedad { Corredores
de bienes ralces y agentes del fabrieante ) ,

Bdsicamente los principales cannles de distriﬁuc!on estap
considerados cn

Productor -- Consumidor : (directo)
Productor - Mayorista - Consumidor o

Froductor - Detallista - Consumidor .

Producter - Mayorista - Detallista’ - Consumidor )
Productor - Agente. - - _Mayorista. - Detallista -+ Consumidor
Productor - Agente - Mayorista - - Consumjdor

Productor - Agente =~ - Detallista“ - - Consumidor

Productor - Agente = Consumidor '

(Ver cuadro No. 4).
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-Para 1a elecclﬁn do Ins cannles de distribuciﬁn es necesg

rioc tomar en’ cuunta seis cunsidornciones bﬂsicas.g

AL)

B),-

- A) _CONSIDERACIONDS DEL MERCADO
) CONSIDERACTIONES DEL PRODUCTO
C) CONSTDERACIONES DE LA EMPRESA
D) CONSIDERACIONES SOBRE EL INTERMEDIARIO
E) CONSIDERACIONES SOBRE LA COMPETENCIA
F) CONS IDERACTONES AMBIENTALES '

CONSIDERACIONES DEL_MERCADO;:

1,- NOmero de clientes potenciales; st su nlmero es grande, -
los productores tienden a utilizar canales largos con muchos -
intermediarios, o blen si es pequefio el fabricante puede utili
zar su misma capacidad de ventas para vender en forma directa,

2,- Concentracifn Geogridfica; la venta directa a la industria-

textil es posible, ya que la mayorin de los fabricantcs estﬂn- .
concentrados en unas cuantas arcas geoprificas, IO

3,- Tomafio del pedide; si los consumidores compran con fracﬁnﬂ
cia pequefias cantidades, conviene disponer de cannles comercin -
les mis largos. ‘

CONSIDERAGIONES DEL PRODUCTO:

1.~ Caducidad; los productos tienen cierta caducidad, que en «
algunos casos, es la moda, A estos articulos se les debe agili
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zar su distribudiﬁn'qu'modio dc cnna1cs'cortos.:'

2.- Nccesidudus de scrvicio. Esto es,~sl es ncccsnrio 5urviciu
dc instnluciﬂn o cunsorvnci&n'del'produ:to, : ; :

1.- Tamafio de la compaﬁin' una: gran empresa Bsta;ﬂ !
condiciones do tener cann]cs m&s cortos'quc los'de una’ cmpresn-'
pequedla. o AR

2,- Poder financiero; con esto se estubluce 105 limitcs de lns'
tareas mercadotfcnicas que cs cnpaz de dusarrollnr.

3.- Combinaci8n de Productos: cuanto mds amplla sea, mayor magr
gen tendrd la empresa para tratar directamente a sus consumido
Tres.

4,- Experiencia en los canales de distribucidn: &stn afecta -
en el disefio de los mismos y a sus pricticas actuales de merca
dotécnia,

CONSIDERACTONES SOBRE LOS INTEMMEDIARIOS:
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Se¢ debo tomar en cucnta los puntos fuertes y laos deficiencias-
de los distintos tipos de intermediarlos que desarvrellen las -
diferentes torens; cos decir, el esfuerzo del vendedor por = -
-eliente duranto el contacto, cs con frecuoncla menos lntenso -
que si corriese a cargo de los agentes de ventas de la firma,

E),-  CONSTDERACIONES SOBRE LA COMPETENCIA:

£1 disefio del canal de distribuclén estfd Bajo la influencia do -
los canales que utilicen sus compctldurcs, con osto, sa puedes
observar si conviene o no imitar los canales utilizados por la
misma, '

P).~ CONSIDERACIONES AMBIENTALES;

51 son muy prﬁsperus, los productpres pueden 11cvnr sus producl’
tos 8l mercado de 1a formn menos cara, R ,:_5..

Una vez sclcccionndos los cannles de distrtbuciﬁn, los fn ]
bricantes deherﬂn decidir, in. mujor mnnurn de d!stribuir sus prnduc--
Ktos, es dccir, en cuanto aigu Intensidad':,.y#

Pnrn este efec o xistcn tras estrntegins que permiten al
productor lograr‘unufadecu d distrihucion.

ey sELECTIVA
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A).-  INTENSIVA:-

‘Estc tipo de distribucisn nnrmulmcntc es tomnda nor los fnbri-
- cantes:que produccn articulos. que son-de- consumo r&pidu ‘Y por-
-consigutente. se: colocnn e; el muyor nﬁmaro dc comcrcios ( e--

B).- ' EXCLUSIVA:

J Bl proveedor 11evn .a cabo un acucrdo, con un dctnllista ] con-

S un mnyoristn, cn dnnde se compromutc a venderles 3610 a esas -
‘personas ‘en un mercado part!culnr. Este tipo de coucesioaes-
se: usnn'frcéuéntemcnte en la comercinllzacién de productos ta
les cnmo. trnjes dc bano, camisas, pantaloncs. c:c._1~

PR

€).-  SELECTIVA: -

Es el punto medio dc los antcriures. aqut sc cscoge cl mejur -
‘establecimiento da varins clases de intermcdlurios-

Por Gltimo ¢S5 necesario tomar en cuentas, que. tanto los -
mercados comofel medio ambicnte estdn cambionde constantemente, e¢s -
por eso que las empresas ticnen que estar preparadas para hacer revie.
siones en sus canales existentes como : afadir o restar miembros a -
los capales; mod{fitnr los canales en mercados especificos y algunas-
veces quizfis trazar de nueve todo el sistema de canales,
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PRAODUCTOR O FABRICANTE

L = ADENTE INTERMEDIARIO
WM MATORISTA
O s DETALLISTA
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ESTRATEGIAS A SEGUIR ANTES DE QUE EL PRODUCTO
SEA INTRODUCIDO AL MERCADO, DURANTE LA INTRO-
DUCCION DEL PRODUCTO Y POR ULTIMO, DURANTE EL

DESARROLLO Y MADUREZ.
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OSTRATEGTIAS

.En.este punto del seminario se mencionarfn algunas estra-
tagius a seguir, on el ciclo de vida del producte, es decir:

A) ANTES DE QUE EL PRODUCTO SEA INTRODUCIDO AL -
MERCADG.

B) DURANTE LA INTRODUCCION DEL PRODUCTO y por Gl
timo.

€) EN BL DESARROLLO.Y MADUREZ.

A).- Dentro de las estrategins a seguir ANTES DE GUE CL PRODUCTO SEA

INTRODUCIDO, se encuentrant

1.+ Bstrategias de ajustei la empresa debe examinar al producto
nuevo en términos de sus polfticas y objetivos propios; tal
evaluacidn mostrard las condiciones para decidir si los nug
vos prodﬁctos concuerdan con las capacldades y plan de -
accitn de la empresa.

2.~ Bstrntegin de toma de posicifn: el comercializador dcbe co~. .
locar su producto en un lugar del mercado que- en la uctualiﬂ
dad no este ocupada por los competidores y que no lcs resulf]'ﬂ"
te o éstos fAcilmente accesible, #sto 58 podrIn hucer a trn
vés de patentes, Bajos precios y fucrza de distrlhucl&n o
promocibn, S

3.- Estrategio de scgmen:anién. da- iden fundamcntal _n a sng--_;
mentacibn del mercado es dirigir un prcducto o . de
gente con ciertas cnructeristicas comﬁnes" diseﬂn;,.f;jarz'
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un precio. distribuir y promnver el nrticulo purn osa seccién.fu'
‘Las diferencius gcogrﬁfi;ns; carnct 5t1cns étnlcas, ucsiciénf

socinl. cnr1cter£st1cns demogrdficns
_ciclo de . vida humann, son conceptos, qﬁc nyudan o
clﬁn dc mcrcudnf

':,hjfLas diferencias’ geagrﬂfi:as Tesultan’ ser'und— :

pusicién do ncuerdo al - _".

t"'lmsn importante pnrn 1a; ustrategin da segmcn-,f{l )
ncisn, pero. ‘los’ mcdios dc comunicacisn purn~ “ Co

masas, en ospncinl la talcvisién, han cunvor-

.tido en. ulgo mis uniforme,_incluso “fuera’ de -

1as fronteras nnciunulos, es “decir. ‘todo el"
”_mundo ustﬂ en proceso du homogonizucién._

b) Las cnrnctcristicas btnicas han sidn un crite”
rio Gtil pnra ia scgmcntacibn, por. lo qua la-'
_mcrcadotecnlu dehcrﬂ dirigirsn en forma prc:il
sa:a la poblacifn que’ se prctendc llegnr (por
}ojemplo‘ raza nc;ra}. ) - o

¢) La uosicién secinl es’ un critcrio atrnctivo -
© . para. la segmentaciﬁn, ya que el comportamicn- .
Tfto de- comnra, scgﬁn se snbo, guarda relnciﬁn—_'
. con. ella.. El problcmn es_que resultn difi--
7. cil”llevarln a la prﬂcticn perque. no es . ficit
'Jdefinir in pusici&n sucinl, ¥ todavin ‘es. me--'
Znos sencilln c1 nplicarla' : ”f*T” : :

':?d).Lns curn:tcristicns_ emogrnficas (cdnd ingre-
L 50, educaci&n, ocupa:iﬁn,: exu, astndo civii)
con. frecuenciu se- utiliznn pnru segmcntar un-
mcrcndo. porquc son relntivumente fﬁcil de me
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SALR BE LA Br3ulgTECA

e)

dir, esto es, se puede conecer el ndmero de -
perscnas entre los 25 y 45 afios de edad que -
han tenido una educacifn universitaria, compa
rados con la cnumeracifn de las porsonas que -

podrian considerarse como clase media alta., Pg

ro una gran parte del comportamiento de¢ compra
ne sigue las lineas demegrfificas; ya que, no -
seria de esperarse que los compraderes do sal-

sn enlatada fueran similares en t&rminus de a.

dad y educaclén.

-Juventud

“Solters Lcon edad suficiente parn estar casn-_

do , pero sin estarlo)

.:-Mntrimﬂnios jovenes sin hijos

f-“ntrimonins jovenes con hijos (en o:asiones_l
~ con_objeto de otra segmcntnclﬁn_de acuerdo . -
_ con el nmero de hijos)

-Los afios intermedios [los nifies tudavia estﬂnd

en la casa)

Lo scgmcntnciﬁn de a:uurdo con 13 posiciﬁn on-':;;

‘el ¢iclo de vida del ser humano- pu-dc ser efecl‘lf«"
-tiva, ya que es- una combinuciﬁn ‘de._mis ‘de’ una-{
-caractcr!sticn demogrnfica.é 3
diversos - -esquemas de’ clnsificncién para descri’. - "
bir, el ciclo de- vidn humuna, siendo uno: de ' ¢5§:."”

'”Sc hun utilizndnfr”

-Matrimonio en edad madura (1os niﬁns han snli“

do del hogar)
-Sohreviviente solitario
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Es abvio que una buenn parte del comportamien-
"to de compra estd relacionade con la etapa del
ciclo de vida de una persona, Los j&venes pare
cen tener muchos patrones de compra en comfin .
Los joévenes que viven en la casa o que reciben
“en una u otra forma u subsidie, tienen nive---
les relativamente altos de ingreso, Los ma--
trimonios jévenes con hijos tienen patrones de
"compra claramente difercntes de los matrimo---
nios jévenes sin hijos tienden a utiljizar ser-
vicios de pedintras, ropn, libros y juguectes ;
en lugar de un nutomdvil nuevo, un sonido cun-
draffnico y unas vacaciones en Hawail, Otra-
caracteristica importante dentro de Gste seg--
mento e¢s la edad de los nifies, Dentro de los -
afios intermedios hay un cambio gradual, en los
patrones de compra, A medida que los chicos ma
duran consumen un volfimen cada vez mayor de -
tos recursos familiares, pero mhs pronto o mfs.
tarde, dependiendo hasta clerto punto de.la -
‘clase social, comienzan a ser indcpendientes -
desde el punto de vista finnncloro.__ ‘Es probn
“ble que el sobreviviente solitarin uccedu o un’
patrén de comprns para su comodidad: y placer.
B¢ zcerca todavia mis al comportamiento de: merff
‘_cado propio do 1a primern juventud

‘a) Bl nivcl_genérico

: -producto ticne qu

_ por ajemplo' € .
.'ncs al disoho de lns urt!culos'pnrn 1a mesa ;,




el cuchlllo dchc tenor unn dcterminndn cnpncl-
. dad - de corte.;T-;- : . Lo T

gh)'Lus nivele ﬂs cIfl oﬁ do carncter!sticns del
o 'producto ustdn rolacionadas cun cl ncrfeccionn
'_ es bﬂsicus' as decir, en-
_ cuanto @’ “sus: cnrn ‘crlsticns dimensionulcs, ma.
Ttorinles.{culidnd ‘dufncldn y astéticu, en -
'dondc""

mutnrial'
producto_
.]-Cnrnc:orIsticns de
cuentrun rula:ionu
cas del producto. ]
'--Una de: las estrntegias mﬁs dificil es la esté
' ticn ya que estd en funcidn de los _gustos y -
el papol de la modn., ’

:nlidad y duraciﬁn se en--
con lns funciunus bﬂsi-

S5.- Estrategin de marca comercial: Para efectos priicticos de -
la comunicacifn, la marca comercial de un producto es su -
simbolo, El comercializador desea, que su marca comer-s:
cinl sca denotativa, que comunique las caracteristicas rea
les del producte, y también quiere que sea cennotativa, =
que contengn significados de calidad, valor, gran moda, =
masculinidad o cualquier otro que considere adecuade.  A-
demfis, procura que la marca sca memorahle porque los estu-
dios han revelado que el reconocimiento de la marca comer-



1

_ cial debe inducir. a.la 1on1£ad en 1a marca, Una alturnn-

_tiva en'la, cstrntugin de marcn es 1a marca de familia, el

dar a todos los articulos de unn 1inea 1a misma mareo, ‘Es

" to permite que- 105 sentidos denctativo y connotativo, aso-

‘ciados a' la marca, sean transferidos de un producto a otro '
.de 1a misma, por medio del procese conocldo como generali-

zacibn, lo'ﬁue se sabe de una cosa sc generalizo a otras ,
Sin embargo, el comercizlizador debe recordar que ésta al-
ternativa puede sor una arvma de dos filos. El fijar una-
marca individual permite mfis flexihflidad en ¢l desarrollo
y en la introduccibén del producto. También pone a las -

‘marcas mOltiples en condiciones de competir en una situa--

cidn de mercade altomente competitive., Un cliente que u-
tiliza una marcs habitunl de detergente, puede ser atraido
por otra marca nueva sin advertir que £&sta es fahricada -
por la misma empresa que elabora la marca que ncaba de re-
chazar, Unn y otra alternativa, en cuanto a la marca Co-
mefcla], permiten el uso de lo que s¢ denomina marca de -
combate.  Una marca de combate estd expresamente disefiadn
parp“competir con marcas de bajo précio sin dafiar 1a ima--
gen de la marca Tregular.

Estrategia de envase; El envase debe hacer que el cliente-

lo escoja del anaquel, a pesar del ruido de los demis pro-
ductos en su alrededor; una segunda funci&n &5 lograr que-
el cliente respete su compra original, Para hacer esto -
el envase tiene que ayudar a que el producto sea ficil, a-
gradable y conveniente de usar.

Estrategias de establecimiento de precio: Para entender de

" una manera mfis clara este coneepto es necesarlo conocer el

significado de demanda y los tipos de demanda que oxisten;
se entiende por demanda a la cantidad de mercanclas que on
un momento dado los consumidores estin dispuestos a andqui-
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rir a un precio determinado, Existen dos tipos de deman-
da? ’

-Se considerns demanda inelfistica cuando ol precic
sube .sin modificarse la cantidad adquiridn.
{ Ver Grdfica No, 6 ) : .

-Se considera demanda eldstica cuande se puede ad

) quirir mis productes por un precio ya determlnn—
_de. . ( Ver Grdfica No, 7. ] Co : Lo

e fijar un precio‘bajo porque ul volﬁmen dc yon-"'
.Jitas por unidnd, responda a. un numento de deman . -
Cda creandn boneficios ndicionnles en el 1ngre-

s0 totnl.-- '

b) En una situncisn de demanda relativamente ina-
‘18stica el comercializador se ve motivado o fi
jar preclos elevados porque el volfimen de ven-
tas por unldad no responde a un aumento de de-
manda,

B).-_ESTRATEGIAS_A SEGUIR DURANTE LA INTRODUCCION DEL PRODUCTO:

Una estrategia de penetracifn ticne sentldo para la etapa
intreductoria, cuande el comercializador plensa que puede:



1.« Estrutegias ‘de prucios.
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-~Alcunzar con, grnn rapidoz nl dominio dnl mercas -

~Hacer que’ al- morcndo npnrazcn poco ncrac:ivn pa- -
~ra-les’ computldoras.;ﬁxl '
E .-Ambns cosas. :

‘un recio de ‘penotracisn se basa -
enel: supuastc da que: exlsta unn demanda eldstica cn el mo
.mento do 1n ontrada al. m.rcado, por 1v tante, vn pracio in
feriar dnrﬁ por resultudu ingrescs proporcionalmente mis -
’ ultos. Se establuce un precie pars descremar el mercado-
*cunndo el comor:inlizndor percibe que la curva de su deman
da’ es relativamente ineldstica durante las primeras etapas
du ‘1a entrada.'- 51 el producte es verdaderamonte novedoso
_se fequarirn algnn tiempo simplemente para familiarizarsc-
con un némerc significative de clientes potenciales sin -
‘considerar al precio, Una estrategia de descremar el mer
- cado. permita una recuperacién ripida de los costos de desp
'.rrpllo. Su principal desventaja es hacer que un mercado-
.'pﬁrGZCﬁ muy atrvactive parn los competidores y con cllo és-
tos apresuren su entrada al mercado, Un punte importante
en 1a fijucién do precios tiene que ver ceop la estrugtura-
de descuento del producto, que estfi estrechamente reolacio-
‘nada con las decisiones referventes n los canales de distri
bucibn, es decir; todas los prupos tiemden a oponerse a -
" cuplquier producto que no aleance mianimamente los niveles-
ncostumbrados. El comercializador con un producto nuevo-
tiene que enfocar la estructura de distribucifn con una sg
rie de descuentos, incluso podria sfrecer ol comercio um -
descucnte adicional, con base en una “oferta introductocva”
con la esperanza de gque los mayoristas y los vendedares mi
noristas se muestren nis dispuestos con respecto al produg
to nuevo. otra decisibn es ir proteccisn del precio; tos
mayoristas, ch especial, guieren ser protegldos del efecto
que una reduccidp de precio tendria sebre los grandes in--
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"vcnthfius.'dg manera gue. los fabricantes acuerdan, en oca-
sidnss,‘deégontur la diferencia a fin de evitar que las c-
xisténcius'déi mayorlsfu se vean slbitamente devaluadas .

ﬁFinnlmcntu._ol ‘comercializador bien pedria considerar el -

f ﬂ_pruclo poT. unidadcs mﬂltlplcs. como podemos ver, los .artf-
'_culns de consumo frecuentemente estin empacados para scr -
-;'vcndidos en unidndus nmlltiples, por ejemplo la cerveza se-
vende on. paquetes de seis botes cada uno,

C2.- Estrategias da distribuci&n. ostas dcponden del nivnl de -
. distribucién que se lua vnya B dar. yn sca-exclusiva, se--
'-lectiva @ intensu ias cunlns se encuentrnn integrndns den-
“tro. de 103 canalcs de distribucidn cxplicados con anterlo-
ridud. . '

3. Estrdiégihé'de'p}bﬁoéiﬂd.flh brémééiﬁn'iiehe como funcidn-
' 1primord1n1 ‘el estimulnr la demnndn primaria del producto ,
 :siendo para- la compnnin grnndc y bien financiada fllcil de

_lograr medinnte la utilizuciﬁn dc grandes recursos de pro-
L-mocian. mientras que, pnra 1a cmprcsa pequefia depende de -
_"la ﬁifusiﬁn que se ln ‘de al producto,_es poTr eso que, la -

'promucidn de entrndu tione que destacar por su informacifn
'-,nnturalezn b&sicn del productn, prcclo, beneficlos que -
' 'prestn ¥ su disponihilidud ‘misma que debe ‘ser propagada -

“‘con: rapidez; siendo la publicidad una hurrnminntn princi-—

'pﬂl de cntrndn. ; : S : -

" Ahora bien si se'ﬁﬁibre’trhbﬁjar‘dﬁiéamenté con el pre--
cio y 1a promociﬂn en.la etapa de“introducclﬁn. se. puaden adoptnr las
siguientes estratcgins.' ;;:;, - - :

1.- Estrategia de dltﬁ'catégof!aﬁlgdnsisée'en:iénznf el produc
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‘to nuevo o un preciu clevado pata rccobrar cunnto benefi--

cio bruto pueda por unidud. Al mismo ticmpo gasta mucho-
en prumocibn 8 fin de convencer al mercado de las nxcelen-

‘cias del producto,‘lnc1u51Vc ‘a su alto precio. ‘La prumo-

cibn intensiva sirve para scelerar el ritmo de penetracibn -

en el mercado, Sop cxpllca esta cstrntcgln con lns si----

guientes suposiciones: . : : : : .

: -Una gran parte del- mcrcndo potcncinl no" conoce -
el producto, e R
-Los que se enternn’ de que existe. cstan impucien-
tes por comprarlo.al precio. pudido.iff :
-La empresn tiene que hncer frente.a una competen
cin. potencial y ncccsitn crear ln prBEorcncln de
marcns. .k oo t : . .

Estrategio de Penetracibn Selectiva: consiste en lanzar el
nucvo producto a:un. precia ‘elevado y con escasa promacidn.
El objctq‘dﬁ oxigir un precio clevado es recuperar la ma--
yor cantidad de'ben%ficiu'posible'por unidad; y el de 1n -

jcscusd;promo:l@n',fmnntuﬁer bajos los gastos de mercadotec

. nia, Con estn combinacifn se espera percibir bastantes uti

lidades del:mcrcado.-_ S5¢ explica estn estrategia, dada -
lus siguientus hipbtesis:
"~E1 mercado ‘es de proporciones relativamente limi.
. tadas
-La mayor parte del mercado conoce el producta,
-Los que desean el producto pagarfin por 81 un pre
cio elevado.
-ilay poco peligro de competencia potenc1n1

Estrategia de Penetracitdn ambiciosat: consiste cn lanzar el-
producto a hajo precio y con una fuerte promocibn, Con @3
ta estrategim se intenta aleapzar el ritmo mis thpido de pe
netracibn en el mercade y la mayor participacidn del mismo,
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Se explicn estn- estrategia cunndo se dnn las slguiuntcs

circunstuncins._t”ff-ﬂ- L _u‘ : o
=Bl Mercado es grnndc S RN . - )
- =El- Mcrcndo rclaﬁivnmcnte desconocc nl producto

com) radores son scnsiblcs

“oebac Mayor pnrtc o lo

- oales precios o

”‘-Hay unn fuert ompetouc a potencial

[;-Los costos “de’ czabornciﬁn por unidad disminuyen-
=LK la ascaln dc-produccidn

4,- Estrntogin de Bajn Categuria--consistc en lanzar el produc
to . nuevo a bnjn precio Y con- un.boje nivel de promocibn
- Con el prccio hnjo su estimuln la accptacidn rilpida del -«
producto en el mercade ¥y, 8l mismo tiempo, ln cmprasa man-
" . tlene bajos sus costaos de promociﬁn para percibir una uti-
1idad neta’ mnyor. Estn cstrntcgin es justificada cuando;
'=El mercade es grande
«Esta perfcctamente enterade del producte
-Es sensible a los precilos
-Hay alguna competencla patencial

( Yer cuadro No, 5 ),

B).- ESTRATEGIAS DURANTE EL DESARROLLO Y LA MADUREZ DEL MERCADO:

1,~ Estrategias del producto; la etapa de crecimiento o3 un mg
mento excelente para desarrollar aun mis el producte, La
‘ingenicrin de valor descompone el producte en sus diversos
compeonentes, examina cada uno de ellos para determinar si
la calidad de un componente es demasiada clevada, ¢l redu-
cirla al nivel de la calidad general podria hajar los cos-
tos de produceibn. Estas disminuclones huedcn ayudar al-
comercializador a preparar las reducciones de precio que -



‘vuelva mis fuerto. T S

nuy prubublemente se prcscntnrﬁn cuando’ ln computencia se- .

Otra estfnéckiésﬁitni”ééhsiste'énIei‘méjornmiénto'Eﬁnclo-;'

.nal,. el disponcrsc a unn: presiﬂn mis. intensa sobre el-pre-

éip, a fin de: estnr ‘1isto con un producto mnjor con rnspec:

to-a- uqucl rubajado de pracio por pnrte de’ . 1a compctcncia.'

Estos dos- procosos - cl mojornmientn del. producto y - .1la -
prolifaraci&n - pueden ayudar al: comcrcializudor a mante--
ner una. ventuja difernncinl parn su producto.

Estfﬁteginé de:#igir;bﬁéidnﬁﬂld muybfia de ias'estrategiﬁs
de distribucifn, que tienen que ser decididas durante lo -

.consolidaci6n, se¢' centrzn alrededor del tiempo de rospues-
‘ta. _ Una respuesta rfipida a:los comerciantes y mayoristas
-que necesitan exiéténcias para hacer frente a la demanda -

de los cnnsumidorcs bien. puedo ser un factor decisivo en -
el 6xito de un pruducto, -una vez gue Gste entra a las zo~-

nas de alta dumnnda de 5u ciclo de vida.

So debe - seleccionaf un' mndo du transporte an cuestiﬁn de -

' optimiznr el costo’'de’ la volocidad tontra el costo de la” -,'

'dcmorn.,




_consiste en 1la fijncién defensl

-B9.

cos 0 productes de moda. - "o - &

} b} Si el vroducto_piardc valo cunndo se dcmorn e
“en el mercado,'por'cjcmplo productos frcscos.

ntarios puede re s -
omponsar el costo:

'}

pucrta. ;j

El- ferrocarril es- Gtil para‘cargus grandos y puede ser muy

'rﬁpido depcndiendo dc Iu ruta. 1n naturalcza del producto-

embarcado ¥ Ios diversos nrreglos cspncinles que puedan ha
cerse. : k

Las barcazas son Gtiles para ombarcar productos volumino--

'sos, pero 6stos deben: tolerar, perfodos prolongades de tiem

po.

'u bien, puedc resulta m&s econdmico enviar cantidades -

grnndes a los centros dc distribuciﬁn regional para des---
pués surtir los pedidos deilos clientes desde nhi.

Estrategias de Precio Una_ estrntegia bﬂslcn de prccios .-
ra dcl precio contra-la £i-
jacibn ngrcsivu. esto. es,.muntencr lu 11nea Y. haccr fren--
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te a las reducclones de precio cuando es necasaria, ;oﬁs-
tituye una estrategin defensiva; disminuir los precios pa
ra mantener fuera & la competencia es upa estrategin agrg
siva, 1la elcccidn depende en gran mcdidn del. comportamien
to de los competldures. - - :

'IEstrategins de Promociﬂn-‘Ahara que -1 mercndo estd bien--”

" trabajado y ‘que ‘el comorcializador desen estnhleccr su__f:
" posicién en Bste, el. cnmpn de acciﬁn de’. la promociﬁn R

"'medios mnsivos ‘de. comunicncidn

‘Madurez del Mercndo. El esttmulo
,producto y de ganar la ncuptnci&n hn pasado ya; asf como-

LD vualve mﬁs competitiVo,-con el acento en las diferen-j

cias de marcu. slendo de’. gran, 1mpurtanciaic1 npnyo de los

o al’ introdueir un nuevo

los’ dtas de auge en que las ventas sumentan TApidamente ;
.'la raspuesta ante esta situncidn consiste en un impulse -

combinado con hase en ofertas en el preclo y promocicnes-
en ¢l punto de compra que pueden ser apoyadaS por anun---
cios en los medios correspondientes, Se trata de Tecupe
rar unos cuantos puntos de la participacidn del mercado -
o ganar algunos puntos nuevos.

Se husca reducir los esfuerzos de ventas en el mercado -
general y concentrarlos en uno © N UNeS CUANIDS Segmen-
tos, Podr!n ser necesario-diseflar, de algﬂn modo, cler-
tos productos, a fin de llenar.en forma mis estricta las-
necesidades del segmento que constituye el objetivo,

K
LN

Ademﬂs do estas nlternativas ‘el comcrcinlizador podrin -
considerar la posibilidad dc rctirarse dcl mercadu, o )
bien ;. . B L L. . . :
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n) Yender el’ nrticulo { y'su posicion en el mercn-
_do a una compafila que est8 mejor prcpnradn pnru-'
" competir de. acuerdo o lns condicinncs nctuulus fL'.'
dcl mercado. ) - : ;

~ b) Quitar todo nﬁbyn_prompﬁiohul‘ai3ﬁrodhdtu.-

. ¢) Reduecir drasticnmcnto cl procio, liquidnnda lus-Ef
existencias y npartﬁndosc totalmante s
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SEGMENTACION DE MERCADOS Y- DETERMINACION DE RLANCOS

-Cualquier organizaclén quc decida operar en alghn merca-
do, sen de consumidor industrial, revondeder o gubernamontal, normal
mentn'recnnoce-que no le es posible servir a todos los clientes de -
ese mercado, ya que la mayerin de los mercados son demasiado grandes
para que una sola organizacidn pueda suministrar todos los productos

"y servicios que neccositan todos 1os compradores, entendiéndoss por -
mercado: Al conjunto de compraderes actuales y potenciales de un prg
dhctu. Los mercados pucden variar de acuerdo a su grade de hetero-
gencidad o bien pueden ser homogéneos; esto es hay mercades constitu

- idos por compraodores que son muy similares a sus deseos, requerimien

tos do productos y reacciones o Influencias de mercadotecniai por e-

jemplo: supongamos quo todos los compradores de sal quleron comprar-
ln misma cantidad por mes y quleren el empaque mas simple y el pre--
cio mids bajo; tal mercado es homogéneo . En ¢l otro extrcmo cxlis--
ten mercados constituidos por comp%ndures que buscan calidades y/o -
cantidades de productes sumamente distintos, por ejemplo los compra-
dores de muehles buscan diforentes estilos, tamafios, colores, mate--
riales y precios; tal mercado cs heterogénee y estd formada por gru-

pos de clientes con distintas necesidades de compro e intereses, A

estos grupos se les conoce como ''Segmentos de Mercado,

En un mercade lleterogéneo se cuenta con tres estrate----«
gias: .

A) MERCADOTECNIA NO DIFERENCIADA
B) MERCADOTECNIA DIFERENCIADA
(03] MERCADOTECNIA CONCENTRADA

A).- MERCADOTECNIA NO DIFERENCTADA:




B}..
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Aqui se decide en no reconocer los diferentes segmentas de que
sc compone un mercado y Este es tratado como un cnnglomcrado -

en donde coloca su atenciﬁn sobre 1las necesidades comunes de - -

la gente en lugar de.lo quc es diferente, un ‘ejemplo de esto. -.
cs la Coca Cola en su primcra producci&n cuando tenia un 5610-
tamafio de envasc y con un gusto que agrndnbn a todos

.

MERCADOTECNTA DIFERENCIADA: © -

Se decide operar en dos L] mﬂs sngmcntns del mcrcndo en . donde-
se disefin productos ylo programns de mercadotecnin separados -
para cada uno de ellos, Al ofrccer varincionus en productos-
y mercadotecnia, se espcra lograr Vcntus mds altas y una posi~
ci&n mas profundn dentro de cada ‘sector del mercpdo, adomils, -
espuru tener mayor lealtad.y rcpntidas compras puesto gue lns-
ofertas de la compafilan se han inclinado hacia el desco de los-
clientes, un ejomple de asto es la Coca Cola ya que produce --
ahora diferentes tamaflos para gustos diferentes,

MERCADOTECNIA CONCENTRADA:

Cunndo los recursos de la empresa son limitados es conveniente
£sta estrategia, 1a cual consiste en lugar de ir tras una par-
te pequefia de un mercade grande la cmpresa busca una gran por-
cifén de uno o algunos submercados, es decir concentra sus fuer
zas para ganar una buena posiclén de mercade en unas cuantas -
fireas, ejemplo de esto es la Voikswagcn que se ha concentrado-
en el mercado de autos pequefios o Gerber en el mercado de Be--
his,

Asi pues 1a detorminacién de la Segmentacifn de Mercado y
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la fijacidn de Blancas de Mercade son cuecstienes separadas, ya que 1la
segmentacibn de mercado s el proceso de identifilcar a grupos de -
compradores con diferentes deseos de compra, y el Blanco del Mercado-
es la decisibn de la empresa respecto a cufll segmento del mercado ser
vir, Con e¢sto se puede decir que la Segmentacibn del Mercado consis
te en " subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes -
donde cualquier subconjunte pucda seleccionarse como Blanco del Merca
do que deba alcanzarse con una mexcla de mercadotecnia distintan(8) -
Entendiéndose por Mexcla de Mercadotecnia al conjunto de variables -
controlables que la cmpresa pueda usar para influencliar al mercade -

que se tienc como blanco. McCarthy popularizé una clasificacién de
cuatra factores que denomine las " cuatre P " ( Producto, Plaza, Pro-
mocibn vy Precio ) { Yer cuadro No, 6 ),

Ahora hien la Segmentaci8n de Mercados involucra 1o bs-
queda creativa de las variables de segmentacién miis Gtlles; por ejem
plo: una aereolinen csth atrayemdo a los no afectos a volar , estas-
personas son las que tienen micdo; las cuales se muestran indiferen-
tes o bien son positivas respecte al volar, Entre quicnes son posi
tivas se encuentran personas con altos ingresos que pucden permltir-
se el viaje. La anereolinea puede decidir, presentar como blanco as
aquellnas personas con ingresos supcriores y que scan positivas res--
pecto al volar , pero que simplemente no han sido lo suficientemente
motivadas para viajar por aire, '

(4) Phillip Kotler, DIRECCION DE MERCADOTECNIA ( ANALISIS, PLANBA-
CION Y CONTROL ), Ed. Diana, 1983, PQg 187,



VARIABLES PARTICULARES BAJO CADA"P"

PRODUCTO PLAZA PROMOCION PRECIOQ .

cALIDAD CANALES DE PUBLICIDAD TERMINOS DE
DISTRIBUCION PAGO

ESTILO UBDICACIONES DE VENTA PERSONAL| DESCUERTOS
VENTA

MARCA TRAN3IFORTES

GARANTIA

SERVICIOS

CUADRD Ma &




CASO ' PRACTICO
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" INVESTIGACION DE MERCADO

. Existcn cn ul mercndo difcrcntes estilos de muiiecas que-
han: nlcnnzndo gran éxito a8 ;ruvﬁs dnl tiempo. Al tener diferentes-
cnracteristicns. on cnmpnracién con otrns existcntcs un el mercado.
considero. dc suma” impurtnncia la’ cluborucidn de una invcstigncién dc
mercndo cuyn finulidnd b4 cbjutivos sersn'

1J-'Da ucuerdo al universo, determinar cﬂnl es la mnrca dc '-,"‘
. mufiecas ‘que mis se recuerda. . : L
_2}-'Investlgar la compctencin._.- S . : . ]
3.- Conocer .que ventajas y cnrnctcristicas du ln ‘muieca’ “( in-
;ter&s de este estudio )’ nodrinn ser nprovuchudas como ‘gan
) cho para promeverla y dnrla a. conocer nl, pnblico.'
_ 4.- Conocer 'la nceptnc16n y ln potcncialidad de la mufieca’ un
el mercado. :

5.- Conocer las curnctoristicns qun cnda pcrsuna quicro darle
" a la muficca’ pnra que &sta. sirva cnf ln publicidnd.

"6.- Determinar el. blanco do morcndo parh cunocor el segmcnto-
- de mercado a servlr.’ ; :

- En bnse n los puntos nnteriorcs. se clnhnrarun dos cues-
tionavios quu Fueron utilizados pnra 11cvur a cabo 1la investigacibn-
nncxa. v : : L

" Se tomo como muestra represcntativa un universo de 400 -
ﬁcrdohds de las cuales sBlo fueron cuestionadas 120 con dos cuestio-
narios cadn'uno. dando un total de 240 encuestns divididas entre la-
zonn de Polanca, Coyoacfin y Tacubaya, en difercntes fuentes de traba

ju;
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ANALISIS Y TABULACION DE LOS DATOS OBTENIDQS

" La oncuésta'fﬁE difi§;§g1n_bn?soﬁﬁs‘cntre los 17 y 50 n--
fios de edad, con un porcentaje:de’participacidn de:

humbrus {'

120

247(°20,000°) que o5’

_ Siendo 76.( 63,3333)
personas.reparti-

tudiaron hasta comercie y.por
das entre primaria, sccundari

Con motlvo do esta encucsta es ecesarlo hncer. nutnr que-
la marcn Lili Ledy tuvo: un gran porcontaje hahiendo- snpnrecido LER
proximadamente hace un nho. pasundo algunas dc sus 1fneas un lineas -
de la empresa Aurimnt, entrn otrns. i -- - :

Del nn&lisis de las’ respuestns s¢ llcgﬁ al ]ogro dul ohje
tivo de 1la invostigucién, el cﬁul nes indica, entre otras cosas, que-
la muﬂeca de prefcrencia es la de tela y vinill por sus caracteristi-
cas que presenta como son: diferentes eostiles, calidad, presentucian,
facilidad de juego, etc., asi como tambifn sc obhserva que la adquisi-
cifn de 1a mufieca , por lo génernl, va dastinada a 1a hija, schrina e
nevin,

El factor econdmico en el cfinl 1a gente prefiere gastar -
por una mufieca fu# de $ §,100.00 a $ 10,000,00 con la opcidn do pa-
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gar hasta $§ 12,uuu.qnlsi'1u mufieca es de Qu agfudn.i,

Los rcsultndos obtcnidos ._so nncucntrnn tahuladOS en lus
siguientcs hojas.l ._S'f-’ [ S ' '

Adem&s sirvi& purn detcrminur el blunco de mercado. sien-
“do el siguiontc.-_n Sl Coiy ‘ RRE :



DESTINO DE LA MUSECA

INGRESOS DE LA PRRSONA QUE COMPRARA LA MURECA

Salario minimo
al 1"Enera/B?

2 veces ol
Salario M.

3 veces el
Sanlayio M,

*Snlario Diario
1,050
*Salario Mensual
92,770.63

6,100 9,150

Hijn
Sobrina
Amign
Novin
Hermana
Esposa
Uno mismo
Madre’
Ahljada

185,541,26. 278,311,89

4 veces ol
Salorio M,

12,200

371,082,852

T e s

6 voces ¢l
Salario M,

5 veces el
Salario M,

15,250 18,300

463,855,15  556,623.78

I S A
Lo -

*El salaric mensuval corresponde 8l 1%°de enero de 1987 y se calcllo multiplicando -
por el factor 30,4166 ya queo este al multiplicarlo por los doce meses del afe da

los 365 dins exactamente,

~£01-
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HSTE CUESTIONARIO ES CON EL UNTCO PROPOSITO DE OBTENER
DATOS PARA UN SEMINARIO DE TNVESTIGACION

LQué marcas do Mufiecas conoce?

de 2,000 a
de 4,100 a
‘de 6,100 “a-
de 8,100 -
de 10,100 a-
do 12,100. n

!Tiene preferencia por_nlggni'nnfﬁh*eﬁ_ospééﬁflcu?

Si Ctal -~
No L

iCuanto dinero estar{ . aétuf:pbt una mufieca?

de 14,100 on
Cuando va 4 :buprhf ﬁnu’muﬁpcu'é:dd{ﬁn jg la regala?

Novia Lo

Amiga Co

Hermana

Hija . . o
otra persona " Quién

tQué estilo de mufecas prefierc usted al hacer 1a compra?

Vvinil
Tela
Tela y Vinil
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6.~ sPorqud la preficfc?'

7.- Porqué medios sc. ha entcrndo ustcd de lns manns do munocas-'
que existen en el mercado,’ e = : :

Televisisn . Radio * Rewists
Periddico - . Otro - _ “F-"Cﬁél.f_ N

8.- Sl es a través dc la :clcvisiﬁn ioqu nnunclo ns uI que mis-
recuerda ?°

9.- (Estaria dispucsto a'bdéﬂr'SlZ 000. 00 por und. mificca de esta
y vinil de nproximndumente 50 ‘emii-de. lnrg! .

51

10.~ ifué color de piel le gditai{a.qge tuviera’ 1o mufieca?

Blanco Rosado CMoreno .

DATOS DE LA PERSONA ENTREVISTADA

NOMBRE . EDAD
OCUPACION SEXD

! MIICHAS GRACIAS PDR SU COLABORACION *




Pregunta No.

1 dQué marcas de Muflecas conoce?

CONCERTO CANTIBAD PORCENTAJE
Mattol 80 . o 34,04 3
Ensucho as- .o - o - 19,15 %
Elizabeth B © . 5,83 %
Lili Ledy 97 . e _anm s
TOTAL® - 235 - . .- % 0,00 %

OBSERVACIONES: Se observa que_jn-mB?Ca L1liVLEdy:oﬁtuvo el mayor por.-

cnntnjé_dc recordacién, hqbicﬁdo dogaﬁ@re#iﬁn'dnl mercy

do.

{ Vor Grdfica No. 8 ) .
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Pregunta Ne. 2 iTiene preferencin por algunhn marca en cspc&lfico?

CONCEPTO CANTIDAD : _ PORCENTAJE
54 Y o 25,83 %
o B3 ) 74,17 4

TOTAL 120 ' . ’ 100,00 ¢

Marcas de prcferencl&:

Martet . S e S 8,34 1

Ensucho T PR _ e 3,33 %

CEtizabeth T e o 0h Cl T aes s
L3113 Ledy ' A6 o 13,55 %

‘ 3t 25,83 %

OBSERYACTONES: ElfﬁﬁiéentnjéfmanQ'£ﬁ¢£qﬁ éne§ny se- tiene prefeorencin por
L Vor Grifica No, 9 )

" ninguna mqfca’cpﬁospp;lfitd

L0t
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Pregunta Na. 3 Lcunntn dincro'estnrin dispue:to n gastnr par una

CONCEPTO - PORCENTAJE
de 2000 a. 4000. 8.33 V
de 4100 o 6000 25.00 4
de 6100 a BOCO. 18,33 4
de 8100 1 10000 28.33 1
de 10100 a 12000 = 13,34 %
de 12100 - a 14000 - 2,50 ¢
do 14100 en ndulnnte . 4.17 %
C TOTAL v 120,

100,00 §

OBSERVACIONES: El BS 3. dc ios en:uestndos estnn dispucstos a gustnr-

de 4100 a' 12000 por uns munecn. {
( Ver Grifica No.-ﬁq 1
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Fregunta No, 4 (Coando va a comprar upa mufieca a2 quien se 1a regala?

CONCEPTD CANTIDAD PORCENTAJE
Nuvia 22 13,33 ¢
Anmigo 19 15,83 1
ilertana 12 10,00 %
Diros 36 30,00 L
fiija 31 L o - : 25,84 1

TQTAL t2a Cooe T 1e0,00 v

Qctra personad

Aijoda IR T .83y
Sobhrinn : - T ) . 20,83 %
Esposa . -7 . 5,83°%
Modre 1 L
Uno mismo Lo 1,467 %

TOTAL .36 © 30,00 %

OBSERVACIONES: La mufinca va ditigidaia 1a hija y sobrina principalmen
teo, - ’

{ Ver Grifica No, 31 )
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Pregunta No. §

i{ Que ostilo de mufiecas prefiere usted al hacer 1a

cempra  ?
CONCEPTO CANTIDAD ™ . . . PORCENTAJE
vinil 33,33 1
Tela ) 15,00 %
Tela y vinil 51,67 &
T ¥ 100,00 3

OBSERVACIONES ¢

La munecu do mayor preferuncln os la de tela y vinil

{ Yer Grifica Neo, 12.)

“0il-



Pregunta Noo 6 iPorque 1o ﬁrufiufc?iG

CONCEPTO

- CANTIDAD

Vinil

durable

facil de limpiar.
son elcctronicas
bonitas

buena calidod

e
Nt

Tela
manuales
bonitas
diversos colores
econbnicas
suaves

Tela y Vini]
calidad
mis renles
diferentes estilos
originales
manudiles
tiernas

- —

TOTAL

T b k-]

D s de tATR N

15,00 3

51,67 4

120 - 100,00

OBSERVACIONES: Se prefioreo o 1
dnd, manuabilid
( Ver Grifica N

] muﬂucn dn tcla vinil} _por .su originall
ad ¥3tgrnurﬂ que’ cxpresn._
0. i r

-



Pregunta Ne, 7 iPorque modios se hn enterado usted de las marcas -

de muficcas que existen en el mercado?

CORCEPTQ © GANTIDAD . . . PORCENTAJE

Televisitn
Rndio
Revista
Peribdico
Otro

Otro

Boutigue
Paricntes
Amigos

OBSERVACIONES: ~ El1 medio ﬁh promocisn por ol QquSc percatan mayor nfi-
mero de personas ¢s la televisién, '

( Ver Grofica No. 14 )

R4



Pregunta No. 8 8i es a trnvﬂs de ln tclevisIGn A Qu& nnuncio cs el que -

nis recuurdu P

concepra .0 7 U cantinap

Mattel . o
Barbie . 35 .
Tipee Skntes 12 -
Ensucfic - _'
Shower Bnby T 6
Sirenita - B
Rositn Fresitn a
Lili Ledy

Lagrimitas 2 -

Ko contestaron .
TOTAL .

120

: 47
22
..;.
49 40,83 3
100.00 %

OBSERVACIONES: la muﬁocn Bnrbiu

mluntu._-

{ Ver Grifica Ne.’

es - ln que tiene ‘mayor nivel de posicionn-

15 )

~ell-



Pregunta No. 9 (Estarfa dispuesto a pagar $12,000,00 por una mufieca-
de Tels y Vinil de aproximadamente 50 cms, de lurgo ?

CON CEPTO CANTIDAD PORCLNTAJE
51 56 : 46,67 1
No 64 53,331
ToTAL - U120t 100,00 %

OBSERVACIONES: - Aproximadamento. la m tad s n;q@ﬁph@os estan dis

pucs;osiﬁjﬁﬁﬁéflb
“( Ver Groifica Noi 16 )

-t



Pregunta No, 10 iQue color de plel lo pgustaria que tuvliera lo mufieca?

CONCEPTO CANTIDAD - PORCENTAJE
Blanco 10 8.33 %
Rosado 94 . 78,33 4
Moreno 16 _ 13,34 ¢
TOTAL 120 . 100,00 %

OBSERVACIONES: E1 78.33 V dc los oncuestados prefleren 1n plel rosada

( Ver Grfifica No, 17 )

gLl
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¢ QUE MARCAS DE MUNECAS CONOCE )

@edse

LILI LEDY
MATTEL
ENSVEfD

ELIZADETH

4j.20

34.04

Ia.18

100

e

*re

*fe

fe

.

GRAFICA

N B




-nr-

(i TIENE PREFERENCIA POR ALGUNA MARCA EN

ESPECIFICO 9

-1

@
S

T4.1T /s

25.83 */.

——— e

100 /s

MARCAS DE PREFERENCIA

@D LILI LEDY
% MATTEL
® ENSUEHNO
ELIZABETM

13.33 -/

GHAFICA Ne 9




d CUANTO DINERO ESTARIA DISPUESTO A GASTAR

POR UNA MUNECA D

;r’

7

i

|11||IHI|'| h

u|||l||||||[‘| ("

l|'|l“| |||||||I l

DE 8lo0 A 10000

PE 4l00 A BO0OCO

0E @8I0 A BOOOD

DE (0100 A 12 000

BE 2000 A 4000

TDE 14|00 EN ADELANTE

OCeeels

DE Iz)o0 A 14000

25.00

13,34

8,33

too

“fs

*fa

*fa

“Ja

*fa

ot

fe

ORAFICA Ha 10
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d CUANDD VA A COMPRAR UNA MUNECA A QUIEN

SE LA REGALA

@m OTROS3
% HIJA
NOVIA
@ AMIGA
HERMANA

OTRA PERSONA .

@Hm SOERINA

% ESPOSA

UNO MISMO
@ MADRE

AHIJADA v

?
30.00 /.
25.04 /e
18.33 %/
15.83 %/
10.00 */»

— e .

100 =/«

20,83 /-

5.83 */s

1.a7 */-

0,84 °/

o.83 */»

e e

30,00 */s

1]
lllj”'

HH“I”
”il “ll
l”, 1t
hlnn

GRAFICA Mo 11
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¢ QUE ESTILO DE MUNECAS PREFIERE USTED

AL HACER LA COMPRA P

A\

ﬁﬂb TELA Y VINIL Bl.ar=/
@ VINIL 33.53 ¥/
@ TELA 16.00 /.

100 %/

QRAFICA No. iZ
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28005

5800

22008

¢ PORQUE LA
VINIL @
BURABLE 20.8344
BUENA CALIDAD 8.84%/s

FACIL DE LIMPIAR 3 .3-3 /e
BONITAS 2.80%7»

SON ELECTROWICAS 0O.83+/»

TELA © 18,00
BONITAS 52,84 %
MANUALES 8.00%/.
DIFERENTES COLORES 2.50%.
ECONOMICAS 0.83 %/

SUAVES 0. 83%/» W
TELA Y VIMIL B51.87 %/
TIERNAS 16.00 %/
ORIGINALES 1.a7*/-
MANUALES R.1T 4/

MAS REALES 4,004/

CALIDAD 5,00%7
DIFERENTES

ESTILOS L I

PREFIERE D

33.33 %

QRAFICA Mo, 13
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¢ PORQUE MEDIOS SE A ENTERADO USTED DE LAS

MARCAS DE MUNECAS QUE EXISTEN EN EL
MERCADO P

2680

Q 0

TV
REVISTA
QTRO
PERICGDICO

RADIO

OTRO |

BOUTIQUE

PARIENTES

AMiops

T3.00 */.

10.00 =/,

8.83 "/

5.00 */.

.17 */e

00 */.

4.17 *#s

0.83 </

0.83 /.

3.83 */.

QRAFICA No. |4




-2y =

S| ES A TRAVES DE LA TV ¢ QUE ANUNCIO ES
"EL QUE MAS RECUERDA 9

HC CORTESTARCN

vrr
40,83 */
MATTEL
QHHD BARBIE 29T o
@ TIPEE SKATES 10.00 */»
3017 */. i
ENSUENGO
ﬂ]]HD SIRENITA 8.87 /4
% ROSITA FRESITA ©.87 .
@ SHOWER BABY 4.00°%
18,33 =/
£ Y
LILI LERY = =
% LAGRIMITAS 187 =4 [ |
_— —d
T 'l
— f
100 +/ o= =

ﬂlﬂl

QRAFICA No. (13
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C ESTARIA DISPUESTO A PAGAR $ 12000.90 POR UNA
MUNECA DE TELA Y VINIL DE APROXIMADAMENTE
50 ¢m. DE LARGO )

NO B3.33 /e

21 40.0T /-

I

Loo /-

GRAFICA No, I8




d QUE COLOR DE PIEL LE GUSTARIA QUE TUWVIERA

LA MUNECA )

"’1"’r
Al
\ b
\L //
] ”
~L
|l L L
ﬂﬂ]m ROSADO 78.33 */
* % MOREND 13.34
BLANCO B8.33 /.
100 */

GRAFICA MHa IT
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ESTE CUCSTIONARIO ES CUN BL UVICD PROPOSITO DE UBTENER
DATOS PARA UN SEMINARIO ‘B INVESTTGACION

iChial es s grade miximo. de ostudios? '

Primaria
Secundaria
Comercio
Prupnrnturi- o Vucncinnnl
Profesionnl

Si estudio'hésidJ5§6£EQioﬁﬁl'i ﬂ'lj;s:oﬁ'ﬁnmprelde su carrg

camente activas?

hhnténiq}eﬂﬁb?ﬂo su casa -

mensun]mnntu?f

menos de -

de 50,300 - a-

de 100,100 a o
de 150,300 a 200,000
de 200,100 a 250,000

de 250,100 a 300,000

de 300,100 a 350,000

de 350,100 a 400,000

de 400,100 a 450,000

de 450,100 en adelante
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6.- iCfial es cl ingreso mensual Jde su casa?
menos de 350,000
de 350,100 a 400,000
de 400,100 a 450,000
de 450,100 a 500,000
do 500,100 a 550,000
de 550,100 a 600,000
de 600,100 a 650,000
de 650,100 a 700,000
de 700,100 a 750,000
de 750,100 a 800, 000
de 800,100 a 850,000
de 850,100 n 900,000
de 900,100 en adelnnte

DATOS DE LA PERSONA ENTREVISTADA

NOMRRE
OCUPACION

" _MUCHAS GRACIAS POR SU COLABDRACiON“

EDAD
SEXO




Pregunta No. 1 iChal ¢s su grado mfiximo de estudios?

, CONCERTO . CANTIDAD, PORCENTAJE
Primoria ' : 2 1.67 %
Secundaria s 4,17 3
Comorcio 24 . 120,00 %
Preparatorio o Vococional . 13 10,83 %
Profesional 76 T 63,334
TOTAL 120 100,00 1

OBSERYACIONES: 5Se observa que el 63.33 V de los encuestados tienen un ni

vel univeraitario,
{ Ver Grifica No. 16 )

“§21-



Pregunta No. 2 51 estudlo hasta profesional {Cdal es el nombre de su -

earrera?

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE
Mministracién ) 17 22,17 1%
Contnduria PGhlica 16 21,05 %
Ingenierfa Clvil . 13 17,11 %
Arquitectura . 6 7.80 %
Ingeniorin Meclinica Eloftrica [ 7.89 %
Ingenierin Quimica 6 7.89 1
Otras 12 . 15,80 %

TOTAL % : ' 100,00 %

Otrass

EconomIn 2 2,63 14
Relaciones Comercinles 3 3,95 1%
Cihernetica 3 3,95 %
Psicolopin 4 5,27 %

TOTAL 12 15,80 %

CBSERVACIONES: | Se observa que las personss cuestlonadas mo son.de un -
segmento finico, de lo que se deduce, que la mufteca ten--
- drl una oceptacisn genoral.
( Ver GrBfica No, 18 )
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Progunta Ne. 3 iCunntas porspnas ‘viven: en. su casa?’ .

CONCEPTO " PORCENTAJE

HN Q@O St -

- —

———

- TOTAL 120

O8SERVACIONES: Bl prnmedin'do puf;onhsfqhu viven en la casa de los en-
cucstados es de 3 n 5 personas,
( Yer Grafica No. 20 )
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Pregunta No. 4 (Cuantas personas de su familia son economicomente ac-

tivas?
CONCEPTO CANTIDAD - ' PORCENTAJE

1 39 32,50 1
2 347 28.33 1
H “ 26 20,57 3
A 14 11067 1
5 4 333 %
6 2 1,67 %
8 _ 1 183

TOTAL . - 1200 100.00 1

OBSERVACIONES: El promedio de personas economicamente activas es de | a-
3 personas,

{ Ver GrAfica No. 21 )




Pregunta No. 5 4Com cuwanto oporta ustud'parn el mqniénimicnta de sw ca

sa mensunimente?

CONCEPTO LANTIBAD :-.~ "0 -0 7 PORGENTAJE
Menos de ] 50, 000
de 50,700 -3 100, 000
de 100,100 150, 00¢
de 150,100 a 200,000
de 200,100 a 250,000
de 230,100 a 300,000
de 300,180 a 350,000
de 350,100 a 400,000
de 400,100 s 450,000
de 450,100 en adelante

" yo0 o0 1

OHSERYACIONES: Bl 80,02 % do las cncuestados uportnn ‘a su casa mensunl-»
mente de 50,000 hasta 150, ﬂﬁﬂ.
{ Ver Grifica No, 22 )

“ZEl-




Preguntn No. 6 (CGal os ol lngreoss mansunl de au casa? .

CONCEPTD

CANTIDAD " PORCENTAJE
Menos deo 350,000 44 16,67 %
de 350,100 a 400,000 23 19,17 %
de 400,100 P 450,000 15 12,50 &
de 450,100 ] 00,000 8 6,67 %
de 500,100 o 550,000 2 1,67 %
de 550,100 8 6Ga, 000 4 1,67 1
de  &QD, 100 a 650,000 4 35314
de 650,100 a 200,000 4 3,354
de 700,100 3 154G, 000 3 2,50 1
de 750,100 [ 806,000 3 2,50 %
de 809,100 a 850,000 4 3,33 4
de 850,100 a 900,040 3 2,50 %
de  S00,100 en  adelante 5 4,16 %
TOTAL 129 100,00

CRSERVACIONES:

Bl ingreso mensunl promedic osciln entre, menes de

150,000 hosta 350,000,
{ Ver Grifica Ho. 2} )

3N
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d CUAL ES SU GRADO MAXIMO DE ESTUDIOS D

A
i

Oe008e

PROFESIONAL

COMERCID

PREPARATORIA

SECUNDARIA

PRIMARIA

a3,33

20.00

I.e?

100

e

e

*fa

L

e

GAAFICA No. 18




=1y -

9@ 0S

De0e

S1 ESTUDIO HASTA PRCFESIONAL d CUAL ES

ADMINIZTRACION 22,37 */»
CONTAODOR PusLicCo Z21.08 /s
INDENHIERIA CIVIL 1700 /s
OTRAS 16,804/,
ARQUITECTURA T.80 */.
INSEMIERIA MEC. ELEGC: T.89 %/
IHGENIERIA QUIMICA 7.80 ¢/
oo .

OTRAS !

PSICOLOOIA 3,27 */a

RELACIONES COMERCIALES 3.03 */f.

CIBERNETICA 3.98 */,
FCONOMIA 2.03 /.
18.80 */.

* EL NOMBRE DE SU CARRERA D

| [
NI NN
1|“:1|IH:'||‘|I111:1|
Uy b g
"l”l:‘l”ll“l ||||'l
NI,
gl

~

GRAFICA Heo 13
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¢ CUANTAS PERSONAS VIVEN EN SU CASA D

T

8 PERSONAS

4 "
3 .
2 -
T "
e .
| .-
10 m
a .
" "
12 e
3 “

Z9.T /.
2417 °2e
20.83 */»
8,33 /7
3.83 %
4.7 /.
2.50 "/
1.88 */»
0.83 *fa
a.83 /.
0.83 */»

0.83 */.

100 */
GRAFICA Ha 20
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d CUANTAS PERSONAS DE SU FAMILIA SON

ECONOMICAMENTE ACTIVAS D

7
’
,

‘s

0E0280S

PERSONA

3z.80°/.

28.33%/.

21.87 /s

.67 "/

3,33/,

1.87 4%/

C.83%,

LOO /.

GRAFICA Ne 21
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('.i CON CUANTO APORTA USTED PARA EL MANTENI-
MIENTO DE SU CASA MENSUALMENTE 9D

v 13N

v +F

——
- |

K

Mw DE BOIDC A 100000 35.284 /.
% MEKO3 DE 30 00C Z28.84 /.
DE t0o 100 A 13000 Ia,.34 %/
@ PE 18010D A 200000 B.33 %/
@ OE 200100 A 250000 3.33 */.
ﬂl) DE 250100 A 300 0QO0 3.33 +/.
@ OE 300100 A 330000 2.80 %/
DE 320100 A 400 000 0.83 */a
O DE 400100 A 450000 ) Q.83 */.
. ODE 430100 EN ADELANTE 0.83 */.

108 */.

GAAFICA Ne. 22
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d CUAL ES EL INGRESO MENSUAL ODE

S5U CASA D

L8
X

LLL

MEMNOS DE 330000

38.87 */»

QE 350i00 4 400000 19,07 =/
DE 40000 A 432000 12.30 7/
DE 420100 A %000GO 8.6T7 */a
GE D000 EM ADELANTE 4,167,
CE 400100 A 650 00D 33D /.
DE 83C100 A TOGOOO 3,33 %
DE BGOIOO A 830000 3.35 %,
DE 700100 A T5G 40D 2.80 */.
DE 710100 A BOG QGO 2.30 %f.
ok 230100 A 900 QOO 2.80 */.
OE 8400100 A 230G00 187 4
DE 360100 A 80D QOO 1.87 */s
100 */s

GRAFICA Mg, 23
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CARACTERISTICAS DE LA MURECA

_ Es unp muficca hacha de tela y vinil ( color resado ), Su-
cara, brazos y plernas son do vinil, su cuerpe de tela ( popelinn -
blanca ) y su vestido con diversas telas de fantasia,

Mide 50 cms. de largo .y 1.5 kg,;he peso.

,.bquc PYSITE nomhre
con-¢l peinado dc la

Su nombre serﬁ el dc "' ]
Flcil de recordar por 1a similltud que'tlen
muficca N . 1.

Es una muficca. duo ruxlojn ternura moldenhle o 105 bins-
zos de las nifias y con 1n opciﬁ Yd ',_ _ 105 vestldos al gusto -
del consumidor, : : :

Su precio nl pﬂhligo sera'dn,$1z uou uu esta onfocndn -8
nifins de clase social mcdia, mcdia ulta y alta : : .

Es unn'muﬁéca'chf&,fpbfokébﬁ’éxcbinﬁ¥é é£;14g§'?:distin_;.
¢ién , : LT T T

El empaque gue contendrd a la muﬁocn ; sera unn bolsa de-
plastico transparcnte, para su fﬁcil mnncjo y cuidudo do: la misma.'




DETEUMINACION DEL PRECIO DR VENTA'DE LA MUSECA

BUKLES_ "

_PAT

COSTO DE DISTRIBUCION OTROS GASTOS - UTIL

IDAD  PRECIO DE VENTA

COSTO DE PRODUCCION
301 374 12 % 128 100 1
$ 4,680,00 s 4,440.Dﬁ $ 1, 140,00 $ 1,440.00 § 12,000,00
-
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ESTRATECGIAS A SEGUIR DURANTE EL CICLO DE VIDA

DE PAT BUKLES

A)-_ESTRATEGIAS A SEGUIR_EN LA INTRODUCCION DE LA MURECA:

1.-

ventas ,. como du los uncargndos de juguctcs.

. 3,-

_Estrntegia de Promocibn‘ Se llcvnrﬂ a cnbo unu.campnﬂa pu-'

Estratcpin de Precio; Se seguird una estrategin de descre-
mar el mercado en donde se percibe que la curva de su de--
manda e¢s relativamente Inelfistica; con é&sta estt‘ntegln hns- o
brq una recuperacibn r@pldn'de los constos,

Hstrategia de Distribucl&n. Hobrd una dlstrlhucibn sulectih
va para ohtenor mejor coopnrncidn tnnto de. 1os ngentcs de

biicitaris que durarﬂ tres meses {- octuhro, novicmbre, di-u'1f
ciembre y 1a primora semana de encro ), tnnto en' m o
impresos como en medios nudiovisuules.f

Asi mismo sc tomari en cuenta las cstrntcgias de prccio

promucidn en donde se seguirﬂ una cstrntegia dc altn cate-fﬁf3=w 2

goria, ¢s decir se lanzarfl 1a muficca a un prlcio cluvado y
con un fuerte apoyo publicitarie, ' g

B).-_ESTRATEGIAS DURANTE EL DESARROLLQ Y MADUREZ DEL MERCADO: &

Estrategia del producto: Se buscari aumentar la calidad ¥



S T E

;funclonnlldad de: la muﬁecn, mcdiun:c la dlstlncién de la -
‘misma. . Se- sncarﬂ ‘at; mercado vestuario nuevo kY nuvedoso o

Sn utiliznrﬁ vinjl'con n o

ntruduccidn de in nuevn " Pnt Bu--

rd o, cnbo una campafia pu-
rnrior. mostrando 1n dife-

unsumidur muxlcano. se-
cstudlo parn ver si-

'prctendo parn el afio TBQ_

PRERETI Y L

‘compr "mismo so! empezarﬁ el -?:
,lnnzamiento dc un uevn; muﬁocu quu sustituya u S Pat Bu--’
kles'" cunndo sea neccsnrio ‘sacarla’ del marCado' - co

ﬁ Se estimn quc el ciclo dn vida dc a Put Bukles. " serfi de -
sels afios. . R e - o



~144-

SISTEMAS DE DISTRIBUCION

: Los canales de distribucifn que se utilizarfin por Taller-’
de Muficcas Maggie scrﬁn squellos caminos que scguirfin 1as mufiecas des
de su snlidn de ln cmprcsa hasta que el consumidor las adquiervn,

" ‘Dichos _canales se enumeran a continuncifng

Productor . - Consumidor : 2 ( direete 1.
Productor. - - Mayorists - Consumidor ' '
Producter - Detallista - - Consumldor P .
Productor - Ageate . - Mayorista . - Consumidor

Pfuduéfor-'-f_hgcnté'_f' - . Detalilista + Cunéﬁmidor_

) o 'Dc'aafa’sc}ecciﬁn'de canales, cahe mencionar que los mayo
ristas que sc pretende abarcar, serfn; o :

- Sears

" Liverpool
Saphorn's

. Palacio de Hierro
Gigante

Aurrers’ .
Comercial Mexicana =

' Duﬁtro-dc dos’ détﬁllistns sé cubrirfn todas squellps bou-
tiques dcdicndas a1 Vcnta Jde rcgalos Y novedades, Este sistema de
' distrihuciﬁn serd llevado-a: cnho .por .una empresa localizada en Cuecrna
vaca,- Murulns y una gcrcnciu de vcntas ‘en el Distrito Federal,
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. Se dividirn .a la Repﬁblicn ﬂcxicann en n:ho zonas parn -
lograr 1n dlstrlbucidn nncionnl, siendo’ ésta divisiﬁn ya utilizndn -
vor la compafiia anteriormente. citadu.,'_ G

A).-  ZONA UNO: .

Dlstr1to Pedural Y. los estados dc Mﬁxlco, Morulos, H1dalgo, -
Querétaro, Tlnxcnla Y Puebla. S

B).- ZONA DOS:

Jnlisco. Nichoacﬁn, Colimn, Nnynrit Guannjunto, Aguascnlion-
tes, San Luis Potosi y Zacatccas.“--.‘

c).- ZD&A TRES:

Nuevo Leﬁq, Conhu;#a f T§mnuliy#s’l; .
n}.- ZONA CUATRO:

Guerréro b4 Onxu;n;
E).-  ZONA_CINCO:

Chihunhua ¥y Durango.
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F).- ZONA sE[s:_-
Sdﬁbl}n,; 511'1;:_19}.1;_ Ba:i:':_' ngiférni_n.
G}.- .zom..sfn'r-ﬁz'_'
Verncf?;
ny.- zoﬁ:\ oo
Quinéﬁnﬁ.ﬁén, 'fuééﬁahr.Cgmﬁochef-fﬁha§co y‘chiéhné.

‘_ Sg distrlbuira 1z mufieca en los meses de agosto y septiem
'bre,lngrandofparn'el mes de octubre la cobertura total del morcade ya
que es curndo darll inicio la campofia publicitaria. Asi mismo se utl
lizarfn ocho camionetas Yolkswagen pars el transporte de las mismas .
Luslpedidns se harfin por telBfono a la gerencia de ventas o bien me-x-
dihntc_la supervisibn de los vendedores encargades de la zona que ha-
rén los levantamientos pertinentes de acuerdo a las necesidades, Las
condiciones de venta seriin plazos de 30 y 60 dias para mayoristas; 30
dias para detallistas y por GItimo teniendo lz opcldn de que si la -
venta fué de $ 5,000,000,00 en andelante y el pago es al contado, se -
dard un descuento del B%, El sueldo de los agentes de ventas estari
sujeto & comisiébn siendo del: seis mas cuatro por ciente por venta -
al contado, seis por ciento por venta a plazos, Se estima un incre-
mento en las ventas del 50% por el apoyo publicitario que se 1l¢ darid-
en comparacifn con el del afie de 1987,



sigulcntes CunCBptDS" g

s

- Gnstus Dircctos de Ventas.'cnmpranden los sueldo
f, vendcdnr-s. su |
‘ de 1a oflcinn du ventas enftodos sus nspuctos

2 - Propugundn y Gastos dn Promociﬁn de
) uuhlicidnd en todos sus aspectos.

-147-

Bl costo de distribuciﬁn se dctcrminﬁ de ncucrdo a-los -:

omisluncs y sus: gnstos da vlnjc ga

tales- como la-, . .

‘3.- Gnstus de’ Transporte o de Repartozgﬁué,sn_rﬁfidfﬁﬁfn1tddo$-_

‘los gastos rolativos al. trnnsportc.dc 1usfptbdu6;bsl

4, Almacenaje: que abarca los gus;os;tbiﬁié§ cn déﬁésiios, e

T 8,- Gnstos Finnncieros. signi£1Cnn dcscuentos'pnr pronto pago -

‘¢ interesecs pagados por el capital pcdidoten_pféstﬁmbs;pnrﬁ-
el finnn:iamlcnto dc la distribucibn. ST

6.- GnStos de Adminlstrnciﬁn. cuyo contenidn reprascntu un’ cos-

to indlrccto.
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DETERMINACION DROFORMA DEL COSTO DE DISTRIBUCION

AL [ DB ENERD nE 1988

Gastos de venta 70,740,00
Publicidad 142 620,00 -
Transporte '33,d4u.60
Almacenaje -~ la,o000,00
Castos Financieros 30,075,00
Gastos Administrativos . 74,425,00

Costo de Distribuclfin 35%1,300,00
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. PLAN DE MEDIOS -

Se llevaré a cnbo un prulanzamlento en el mes de octubre,
gara dar a ‘conocer: 1g. mufieca Postcriormcntc so lanznrﬁ con mayor-
frocuencin, en’ los mescs“do nnviemhre y: 1ciembrc por ser. ostos los -

mamuh‘quig' . .
'vistas Kenn ‘EditorlaliAr ueies’la’ ﬁnicn rcvistn fcmenina-_

'geiutflif_
roh'pgto'th,

se busca-
a muficca,. - .

SE negnciarﬁ un conVEnio de- nugo por ndclantado, ‘mara que-
sean resputadus 6stas tnrifas. ’ SRS : '
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ANUNCIO PARA MEDIQOS IMPRESOS

ENCABEZADOD

Huﬁcnr .,......;.

" A tu ;ojér omlga "
SUBENCABEZADO

" PAT BUKLES *

De venta en las mejores tiendas de prestigio

[ Yer ancxo A )
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ANUNCIO EN TELEVISIOR

NIRA

Scentada, pelnando a su mufieca
] Miren ! les proscnto a ml
mejor amiga,

Se llama " Pat Buﬁlca~“

Lo pueden sontur, peinar, -
abrazar y ademis se chupa -

el dedo

¢ Quioren Una 7

LOCUTOR Busca tu- Pat Bukles
" Tu mejor amiga "
En laos princlpales tiendas

do prestigio.

{ VYer anexo B )




MES

Nctuhra
Nctubre

-

Noviembre

Noviembre

Diciembre
Dicicembre

Enero
Enera

MEDIO

Revistns Femeninas
Televisibn (Progra
mos infantiles)

Revistas Femeninas
Televisidn (Progra
mas infantiles)

Revistas Femeninos
Televisiln {Pregra
mas infantlles)

Revistas Femeninas
Televisisén (Progra
mas infantiles)

Total Costo nor Revistas

PUBLICIBAD

COsTO

31205, 880,00,

71200,000,00
' 3+205,880.00
55'500,000.00
31208,880,007 -
.60'300,000,00 " - -
| 1'602,940,00 -
8'100,000,00 &

Total {osto por Televisibn

TOTAL

TOTAL ACUMEILAND

TOTAL pPoR 'IES

10+405,880,00
' '59/005,880.00
. 63V505, 880, 00

7 9ev02,940, 00

"142+620,580,00

“111220,580, 00
131'400,000, 00

142+620,530.00

101405, 850,00

69°411,760.00

§32'917,640.00

1421620 ,580.00

=8t



CALENDARIZACION PLAN DE MEDIOS IMPRESOS 'A7

I g,y g geo g0 g o o
Kena Especial X X , . : ? " X 4
Kena Practica X :3%_. X 3

1 1 1 _._i L 1 1 - 7

Ko, de Anunclios por mes

-g51-



IUBLICIDAD

N MERTOS

IMPRESQOS

[ REVISTAS FEMENINAS )

REVISTAS ESPACIC ) oLor NMERQ MESES TIRAJE COSTO 'OR - TOTAL
DE ANUNCIO FREC
ANRC10S 7_VECES

Kena Pricti 1 Plann 4 tintas 3 octuhre 1200000 11602,940,00 41808 ,820,00
ca noviembre ejomplares

diciembre
Kena kspo-- 1 Plam 4 tintas K] octubre 120000 © 1+602,040,00 6'411,760,00
cial . naviembre ajomlares -

diciembre -

cnero '

TOTAL 111220,560.00

* Tarifn peneral en vipor Noviemhre de 1986

Fuente: Tarlfa y htos de medios lmprnsur. editados por medios nl.lblicitnr]os mexlcanos 4:86

-rsi-



PUBLICIDAD EN TEIEVISION

DEL 5 AL 30 DE OCTURRE / B7 )

{

CANML  CIASIFICACION HORA DIAS DE LA PROGRAMA NIMGROS DURACION COSTO POR SPOT  PERMANENCIA TOTAL
SEMANA Dft SroT

4:30 7-14-21-28 Snorkels 4 20" cada 1'800,000.00 4 dias 71200,000.00
uno

13 A
Miércoles

TOTAL 71200,000.00

* Tarifa peneral en vigor Novicobre de 1986
Tarifas y datos de medlos audiovisuales editado por medlos publicitarlos mexicanos 4:86

Fuente:

~58l-



MIBLICTIAL

EN TELEVISION

( DEL, 2 AL 30 TE NWIBMIRE /87 )

CANAL,  CLASIFICACION 10RA DIAS DE LA PROGRAMA  NUMENOS DURACION COSTO POR SPOT  PRRCANENCIN  TOTAL
SEMANA DE_SPOT
§ A 4330 2-9-16-30  Snorkels 5 20" cada 1+800,000.00 5 dins 9000, 000, 00
lungs uho
5 AA 5:30 3-10-17-24 Scooby y 4 20" enda  2°700,000,00 4 dias 101800, 000, 00
Mirges S.crappy- uno
-]
5 A 7:00 4-11-18-25 los Fell 4 20 cada  3'GOC, 000,00 4 dins 14'400,000.00
Miércoles  nos Cos- uno
. micos
5 A 3:30 5-12-19-20 Los Pitu 4 20" coda 1+800,000.00 4 dfas 7'200,000,00
Jucves fos uno
s AMA 7:30 6-13-20-27 Mazzin-- 4 20" cada 3'600,000.00 4 dias” 141300,000,00
Viernes ger M'Z" una
TOTAL 55+800,000,00

* Tarifa general en vigor Roviwnbre de 1986
Fuente: Tarifa y datos de medios auwdiovisinles editado por medlos mublicltarios mexicanos 4:86

~951+



PUBLICIDAD  EN  THLEVISION
{ DEL 1 AL 3% DE DICIEMBRE /87 )

CANAL  CLASIFICACION HORA DIAS DE LA IROGRAMA glgﬂsitlgi DURACION COSTO POR.SPOT PERMANENCIA

SEMANA

TOTAL

5 AN 7:00 7-14-21-28 Los Foli L] 20 cada  3'600,000.G0 4 diasg
Lunes nos CAs~ ungo
micos
5 AR 5:30 1-8-15-22 Scocby y 5 20" cada 2+700,000.00 5 dfas
29 Scrapny une
Martes doo
5 A 4:30 2-9-16-33  Snorkels 5 20" cada 1'800,000.00 5 dfas
30 uno
Mibrcoles
5 M 3i30 3-10-17-2% Los Plwy 5 20 cada 1'800,000,00 5 dias
31 fos uno
Jueyes
5 AL 7:30 4-11-18-25 Mazzin-- 4 20'* cada  3'600,000,00 4 dias
- Vierncs ger "I . uno
TOTAL

Tarifa gencral en vigor Noviembre 1986
Fuente General y datos de medlos awdjovisunles cditade por medios publicitaries mexicanos 4'86

14'400,000,00
13'500,000,00
$'000,000.00
9+090,000,00

14%400, 000,00

60'300,000,00

=L51~



PUBLICIDAD BN TELEVISION
{ DEL ? AL & DE ENERO / BR )

CANAL  CLASIFICACION FIORA  DIAS DE LA PROGRAMA MNMERDS DURACION COSTO POR SPOT  PERMANENCIA  TOTAL

SEMANA DE SrOT
5 A 4:30 4 Snorkels 1 20'* cada  1'300,000,00 1 dfa 11804, 400, 00
Lunes urno .
5 LE 5:30 5 Scooby y 1 20" cada 2'700,000,00 1 din 21700,000.00
Martes ﬁapp}h uno
5 A 3:00 6 La Famj- 1 20" c¢adn  1'800,000,00 1 dfa i'g00,000,00
Mifrcoles  iia Ro-- mio '
inson
5 A 300 Ln Fami- 1 20" cada 1'800,000.00 1 dia 1'800,000,00
¥iernes 1lin Ro-- una
inson

TOTAL 8'100,000,00

* Turifa general en viger Movicmbre de 1986
Fuente: Tarifa y datos de medios audiovisuales editados por medios publicitarios mexicanas.

“BSt-
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Ventas 79,234

utilidad Bruta

Utilidad antes

I.5.R.
R.U.T.

ESTADD DE RESULTADOS PROFORMA

AL 6 DE ENERO DE 1988
{ MILLONES DE PES0S )

X $ 12,000 950* 608
Costo de Ventas 370815
. 5731993
Costo de Distribucidn 351'300 )
158 y RUT ) 2281693
' 96051
' 22'369_
109+773

Utilidad Neta

100
39
61
37
24
1o

12

v e 4t ga A = g

1




BUSCB e

a tu mejor amiga

De venta en las mejores tiendas

de prestigio
anexo - a

wmrXCw



ANUNCIO EN TELEVISION

ANUNCIO EN TELEVISION

Sentada peinando & su muieca
Mizen, les presento a mi mejor amigs
se Nama Pat Bukles

la pueden sentar, peinar, abratar y
ademas se chupe e deda

& Quieren une ?
locutor :

Busca tw Pat Bukles

“tu mejor amiga’

en lar principales tiendss

de prestigio

anexo - b



CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

_Debido a la rivalidod competitiva a que se cn[rcntan las-
empresas mexicanas por ganar mayores porcentajes de participaciﬂn en-
c¢l mercade, ha dado lugar a estudios de mercadotecnia encaminadeos al.
conocimiento de ! actitudes y pensamientos de los consumidores de un-
detorminado producto, de ln posicidn de 8ste cn el mercado con recla--
¢ién a la competencia y de las constantes innovaciones del mismu};lo-

granda con esto una panorfmicn mis amplia que permitird nl'fnbricﬁnté

tomar decisiones adecuadas en 1la creaciSn y lanzamiente de. nuevos -

produccosg

Cabe aclarar que, no se dnbe considcrnr a }os estudios de
mercudotocnin cOomo un. gasto, sino como’ unu 1nver516n quo trnerﬂ cnnsi
" go banoficius £uturos. ) : .

tela y vinil.-,-

' Para esto Taller- de; Muﬁccas "Maggie cueata con un - sistemu-.:.. P

de produccidn en lotes’ permitidndnln ‘realizar” ‘1a: nunva muﬁccn, sin de
jar a un lado -la fabricacidn de sus. otros modclos.

Se estimu quo el ciclu do vldu quc tendrﬂ~"Pa£.Bukloﬁ'“. )
serd de sois afios; ademfis cucnta con diversas estrategias a seguir du
rante el transcurso de su vida, que. 1e ayudnrﬂn al lugro del c:lh;]eti--‘i
vo. : - - P o e
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Ast mismo tlcne cnnnlcs dc distrlbuci&n ncordes a las ne-
cesidados del’ hlunco ‘de. murcadu que sc prctunde llcgnr y & las cunncf
dades del fubricantu, obteniendo una satisfaccién. tunto para el consu
midnr ‘camo para cl fahricnnte.‘ S : '

: :Todo lo unterior se encuentra npoyndo por cnmpunus puhli-
c1tarins ( tnntu en medios impresos como audjovisuales }, que crearfin
en’la muntc del consumidor, 1a asociacién del producte con la ‘necesi-
dad que. le sntisfncerd demostrando lns cualidades y bencficios que -
1la- hncen finica en ¢l mercado ¥y superior a las mufiecas de ln competen-
cia, Iogrundo con esto la aceptacién e inclinncidn de los consumido--

tos, hacia 1a misma. '

. _ ur.ﬁltimu puedo constatar que el " Estudio Mércaddlégiéq
para el lanzamiento de 1a nueva muficca de tela y vinil u] .mercado’ "_-
seri un ssenan Exito. e ‘ o
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