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MARCO DE REFERENCIA 

Es imposible hablar de las muftecns sin referirse n los 
juegos en que .se usnn. y ln nlnn que lns omplen, (I} 

Cunlquior'nino es cnpnz de crear en sus juegos todo un 
mundo imnginnrio,·_utilizondo diferentes juguetes y divc:rsos objetos 
os decir:_ ol juguete:no.existe por si mismo; este sentido simplemente 
representa un .conjunto do stmbolos a rolncionos nfoctfvas o !mnginn 
rins qu_o: se estnblocon .con el .objoto•jug?eto en su uso diario, 

.. ·:l.cis' 'j"Uog~s ·.sirven de herrnmiontn pnrn que las niftas se 
entretengan. h:tb_~lm_~nte,:-. _desnrr_ol~en su !mnginnci6n y_ estimulen su pon 
snmiento·. 

· L~s ·~ •• ~·~ios. y/~ .muftocas son imitaciones del mundo, ya 

que los ni.nas -~¡U6 ·,_1P.s·:~ú.S11n, "viven segan lo. nnturnlez.n y la socicdnd 
que lns:rodell;- -pO'r::'-i1).-·ta~tD: su manufactura es diferente, de acuerdo· 

·al pe.riódo:~~ :qu_e·.5~:-.~·~ate'. 

(1) Shoffler Lilian, JUGUETES Y MINIA~URAS POPULARES DE MEXICO, FO!!. 
do'Nncionnl para el Fomento de las Artcsanias, 1982, Ml!xieo; 

·Pagina 9, 
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ANTECEDENTES 

N~ se 's·n~·c -~'/.-~·~:~~:~-i·~: ~-{~-~:f-,L::jf~~·~~~·¡~>_l!P,'Oérí:p·Í-eh_i_st6ricn 
hubo munecns, -- debidci·-0·-:«q.:1~;/~5·~~~"; P~Ob~bi~ñlé·;;rt~'·."c'rliO~'h·cchOS .cori ~nto 

ria les de fftci 1 .. dcs~.;iif i·i~l;~:t··~~~~~~~,~1~~~t1~l~~t ·:~:e/ 
En Egip_t_o ·, .i Greci_n·;y._:Rcmn ;J~~s __ tn_s::~unccns:\,,crnn hechas de d! 

f eren tes mn-tCr'i.n _los_'~:-.', ln5/cii8_i0s)_t~n1_at;·'. ~~/ ~i'QUI~ i'~~~D: ··rci1g_~Oso ¡ esto 

~:~ ~~:.:~' tií::?;. f ;:.~11'~·;!,t~r;~i;~~!~f ~~~f~~~:::~::' ,:~·t:~:::·:.: : 
lns ni nas, nsi.,c_o~.'?,'',~'!:;,;~,0.,_5_::~;r,~!!1~~;~~.;~c~ ~[l-~':1m.h,~s cristianas. 

, ,-~~ \_- :·;:;'._,-_c·:~;}~~f t~~~l;ft~,'~S~~~;~~'i.f ~~!:~.·::~:). ~-,:,:~;',- ---. ,.-. - --
.Ln··_mtJ_l\cca{-_md.!:l·;an~.i~ua:.qúo_: sc:ha encontrado cstll tallada -

de cedro, lla'm~dñ_~.U~Sh~b~t-i}j:'d_~(OT)g.e;¡:.'._egi.~ci~ ·,:dé_ ·unos 23 cont1mctros­
de nlto,cn f~rma·.··de~mom-in':·é-oii:--81-luidc.s··_ojo~:Pintndos en la cara y que­
parcco cnvuc_ltn·-.-~n·::U~:)i'~i~:YdO·,::siio'n<:io_-·y :miS~crio. Estuvo scpultadn -
por mli~ dc_' .. 3,soo_.:nft~·~:::~~-·:.'U~~-,i_tumba _e·g1;c1a, en donde su misl~n ora la 
de acompnl\ar a.·· la dÍ.fu~tii: y desemp~l\nr :todas las necesidades quo de -
olla se_ rCq\lir·1e·s~~ .'c'i1::·ei ·otTO mundo, -

- - ..... 

(2) Mic~oPodi.n dC·Bnciclopcdia BritAnica, Bcnton William Publishor, 
1981, .Chicago, _.To~o _III. 



Hay muf\ecas que datan de la Edad Media, hechos cuidadosa­
mente y modeladas en figuras que representaban el nacimiento de Josas . 

. astas se encontraban generalmente en los hogares romanos cnt6licos y 

en las iglesias. Durnnte el Renacimiento, empez6 In producci6n_de m!!. 
ftecas que ulcanz6 su-apogeo on los siglos XVII y XVIII en la EuTopn·­
dol Sur, en la Europa Protestante, durante el mismo periodo, se elab2 
raron cosas do muf\ocas muy sofisticO.das, La primera que rc.glstrn la -
historia os la que le rcgal6 Albrecht V, Duque do Bnviera a su hija , 
En' Holanda sC hicieron casas do mul\ecas dcstlO.adas expresamente paro­
las adultos. 

En los Estados.Unidos, la casa de muf\ecas mns famosa os -
la llamada Cnstill_o do las ·Hadas, propiedad de Collon Meare y que nc­
tunlmonto se exhibo en" el Musco de lo Ciencia y ln tndustrin do Chic!. 
go, Pero'ln mfts c6lehro casa de.mufte.cas en todo el mundo es probnbl_!! 
monto la regalada a la Reina Marta do Iñglnterra por sus fieles sObd! 
tos _en 1924 ·y ahora expuesta en ol cnstillo de Windsor, ful! realizada 
por Sir Bdwin Lutyons, el mismo quien proyectnrd la Ciudad de Nueva -
Dclh:i;en· la· India y la_ Embajada Brit4nica en Washington, 

D_~l: siglo. XVI,.:aÍ. XVIII, ios lideres 0~~10. p~oduccien do 
munocas· so .ioCaliZaron· erl--ias CiudO.dos do- Nürrybcrg;- .y .Par.is; tonfán - · 
una prOducciÓi\- sOfisticOd~'.do mul\ocas; · 

:"\:_/.:···,,-..·_: •\" 
· .. ·•:·· 

Áfr'e~ed~j.· de· 1820 · ~·~: :'~_l_~,i~~-º·~· b·~-p~·~ar_~_·s las -·cabezas de c!?. 

r4mica y p~rcC.la_na,'. ___ r~-oii~a-~_~Ose\ dé~p~n_S ",~n·:~ader~, · teí-rac~ta, alahÓ.§. 
tro: y cCrn; ·_t!sta· .·tli t·1'niii '.·.tl!C~_i~C_ti':_!ul! :_P~rfe~·cio.ntlda, . en Inglaterra, 
por ~\u&us.-ta Moitn°tili-1 y:_~u'.'.'.h"1fO __ Ri~hA.¡;d.; 11q.ui_Cn-'iiltroiÍujo las primeras· 
muftecas ·tnfant1i~s11 ~·~.·. ' •· ·,-' • 

En 1862, ·en: Francia·~ ·Se. O laboró una muftcca hecha por la .­
fnmi lia Jumen u con el cue~-po · d~ .m~dCi-0" y cUbiCrta dC tela. pero dicha 
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manufactura so hi~o comnn_· hn~-~a · _oi. siglo Xx, ·l!~o~a·_-on la'-. ~ual _ aparc-­
cieron los' moldes de P111s-tico. - en :·óst.o'.'pCi-lodO ·au~giCf~n ,'mul\ecns con 
ojos mOviblos,,,con- VOz:·y·.~q~-~."-po_dinil :·c~~~P_ar,._,_: __ , _ 

"'·p~r~~d~ ~LP~::~~D·.";~. ,~~;. .. ;d•, 1800. 1800, rué -
. la edad de -oro~ en ,1a,-··ó~-~b~f~éi6~'.ydO'·:;nuft·o-cil:S\'pn'.r·1sI~ns, Estabón ves ti 
daS con. i~~,-- _Gi ~i.á_~~~:-~rO_D:-Ci~-n~·s __ 'td~'.:".:i_~'.'~-ui-~~a-; -::~or:··io -·_que. llegaron n to-':: 
das las ·_CaJ,1ta·ie_S\~~:_:·B_~T-~Pii.Yy_':\1C;N~~,tdamCricn ·dOnde las damas estudi!!. 
bnn, co~cicfl~'~dam~ñ-t~·;·: ._io_S. inllS _· íóvc~ 'de.talles de aquel los modelos pa­
ra ·aCudi~ ap·r·es~fadólnen·t·~-:·~ :su··-::cOS't.úrora • 

. :;_•,·. ;·,';<C,'.:·,:·;~:·;·- :'/,:-;. ___ ,. __ , 
,;,,:::~ 

'-:;_·_,J'Bn' 'chi~~-:; h~b·1·ri ""Una muftecn denominndn "m6dica", tnllndn d!:, 
liciadamonfo' en,tiiarÍitÍ·;··de 30-cms~ de largo; npnroce tendida sobre el­
costa_do··.'1Z'ci~i-~·.r~-o::do urin hoja.de madera tambil!n tallada y descansando 
sobro una baso .do ebnno; su funci6n consist!a en que si alguien se en 
fcr.mnba·.·s·e··híli:ia·· traer- a· la mufteca para sel\nlar al medico el punto 
donde sC sé.ntt~. do10r y poder este recetar al paciente, 

En Cl Jap6n, las muftecns son mds frecuentemente objeto de 
festividad que.de juegos, En el festejo femenino que so lleva a cabo 
el 3 do mnrzo do cada ano, se exhiben muJ\ccas representando al Emper~ 
dor, a· la Emperatriz y a toda su corte¡ las niftns entro los 7 y los • 
17 aftas do edad visitan las colecciones, posteriormente se ofrecen r,a 
frigerios, entre otras cosas , primero n su majestad y luego a los 
invitados, Los niftos tienen tnmbi6n su festejo anual de muftecos, és· 
te so realiza el primer mayo ( S do mayo), posterior a su nacimiento 
hasta que cumplen 15 anos ; nht so exhiben munocos guerreros , nrmns­
y grupos do figuras legendarias en actividades virtuosas o horo!cas , 

.tambi6n se exhiben muftecos actuales representando a destacados atle-· 
tas. 

En la India se les da a las mujeres, en edad cnsadcra,mu~ 
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nccns con vestidos muy elaborados, hechas por hindOs y musulmanes, 

En Siria las mujeres en edad casadera, cuelgan muftocns en 
sus ventanas. 

rin Sud4frica, ·entre la tr.ibU. MrCng~- ~~l ::·Estad~ Libre de -
ln Narnnj a, a ca.da mujer mayor sé 18 da· unii_'_muf\ccB· ,·pn-ra '.que ._-la -- Su arde 
para su· primor hijO, cuando ·6Sto,'naCc; .i~_~Odre,.récibil-4 ·i:.an.n _segund_a-
muneca para su ~egundo. hijo, Cic. , -; .:·, '<ti ;;~-- ·_'._':I:._:'.·.:.::~\:· ~-::.':--· 

"> 

:°('. <-;:.'-: :\t <:·:' :.':"·; :·,,· 
. Las muftecns Amcric~~~s mlis >aríti8ü8s .s_orí~' '.-~~i'i.·~-~-- 0.quollas-. 

encontradas en: tas ruinas .-do· los iiztCéas cy"cercá" d~"-.:1a's--,Pi~t1.mfdos -do­

Teotihuac11n'. PDst.Criól-ment-c ·en·· 1a ::6p~Ca CotÓniii 1-, ln ~nyor1a. de lns­
muftecns seg.uiri~n ·ios mOdC10.s E~·r.op.e·o~ . .' .·,·":·:· 

Las muftccns m4s sobrcsalientos·dc ln &pocn prccolomb1nn ~ 

son lns llamadas 11 knchina•1
1 hechos por los indios .Hopts do Arizoñn¡ -:­

cstabnn hechos de madera de nlgod6n_o rntz do cactus, pintndns en co­
lores simbOlicos y vestidas trndiClonnlm~nte, Estas representaban ":' 
las deidades del sol, del nrco iris, del viento, y la lluvia¡ para 
ellos las muftecas no eran juguetes, sino objetos sagrados con los que 
las niftns dobtnn estudiar y aprender, 



MOMENTO ACTUAL 
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MOMENTO ACTUAL 

Desdo los principios del siglo actual, con la.nplicacl6n-_ 
do la encrgin eH!ctrica y la ·mliquina do combusti6n lntornn~ so prodU· 
ce un hecho importante para ln vidn de las nlf\ns; las r·abricn·s:-e~pie­
zan a producir grn~ variednd- de munocns y, debido n ello, '_las niftas 
comienzan n vivir una infancia con mayores estimulos. :\_ 

En M6xico, actualmente existen dos diferonte_s·, tipos de 
producci6n de muf\ecas: 

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

A),- LAS POPULARES TRADICIONALES 

Las muftccns son elaboradas por artesanos de las diferentes re­
giones del pnis, siendo muChns y muy varindns¡ en Gltimas fe -
chas su producci6n ha disminuido notablemente debido a que la 
demanda hn decrecido principalmente por la competencia de muft~ 
cns comerciales, ya que las munecas tradicionales no reciben -
ningún tipo de publicidad en los medios masivos de comunica--­
clOn. 

Entre las principales regiones que fabrican muftecas se encuen­
tran: 

1.-- Agunscnlientes: Se hacen muftecas rellenas de -
cacahuate. 



2. - Ciudad de M6xico: 

3.- Chihuahua: 

4. - Estado de M~xico: 

s.- Guannj un to: 

6.- Guerrero: 

" - Jalisco; 

s.:.. Michonclln: 
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lineen· munecns_ de trapo de di­
ferentes estilos. -

Los tnrnhumarns 'confeccionan -
munocas de-trapo sin fnccionos 

Real.iz~~ Muftec~s de trapo sin 
fnccionOs_, 

Se hacen munecns rtgidDs y ·ar­
ticuladas, 

En Puente de Ixtln se hacen -
muftecas do barro·:color crema • 
. decoradas en rojo, 

En'!lnquopaque se producen m~ 
nocas de barro pollcromado 1 ~ 

En Talpa se hacen munequitas­
de chicle y en Gundalnjara de 
vidrio, 

Se hacen muftccas de trapo en -
Morelin; en Yuricunro. de ho ~ 

jns de matz ·y en ZirnhuOn, dc­
mndern y trapo. entre las que~ 
destacan las muncqultas vesti· 
das a la usanza de la regi~n, 



B) • -

g. - Onxacn: 

10.- Quer!tnro: 

11.- Vorncruz:: 

LAS COMfiRClALESt 

En Atzompn se hacen muftecns de 
barro de-diferente$ tamnf\os y 
en Coyotepec son fnmosns los -
mu~ccns en barro negro~ En OC!>., 
tldn se hacen f1gurns molden·­
dns n mano y pintadas; por 01-
timo, en Juchitl6n y Tehunnto­
pec, sobresalen por las mune .. 
cns de barro decorndns en col.2, 
res vivos sobre el fondo blan­
co, _n las que se les dn el nom, 
bre de tnngu yuth, 

Se hacen casas pnrn munecas,-

En Jluntusco se elnboran.tnuf\e-­
q\.iitns· dC Cel'4micn ·cafli c·laro­
con d~cornctonos o~;cnfa Obsc!!, 
ro, 

Son nqucllns que tienen mayor presencia y·domnndn en cl:mercn. 
do; asl como tnmbi6n mayor impulso publiCitnrio y.se encue~:·~. 
trnn en casi todas lns jugueter1ns, 

. - . / < ':.· . > :, ,-.-·_ .··: •• ,: ·: 

Con motivo de este Seminario de Invcstiguci6n, so lCv'nntd unn.- · 
encuesta en tres diferentes estnblecimiontoS; _los éntrev'ista ... 
dos fueron~ El Jefe del DcpnTtnmcnto de Juguo'te~ en-_11 Ei ·p~er~· 
to de Livorpool"¡ el Jefe de Aren en la. Tienda:do· Autoservicio 
"Giganteº, y el Ducn:o de unn Boutique llnmnda ~'Losl!c's 11 , Todas 
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ollas localizndns en.la zona de Sat~lite 1 

Ln raz~n do esto estudio fue identificar que marca de mul\ecas 
se vende mAs. Por la informnciOn obtenida en la encuesta so 
pudo recabar que-don:ro del merc4do.totnl de muftocas, la de~ 
mayor demanda fue· la'. Barbie, la c~nl surgl6 en .1959 y, hasta· 
este momento, se le-conoce como ln muftecn de moda, En sus 28 
anos do vidll se han vendido en el.mundo mas do 200 millones -
de muf\ecns; actualmente so produce_ un.promedio de.20 millones 
de muftocas Bnrbie al ano·. 

Es tal la imagen y_. la importnncin de- Bnrbie que en 1976 fu6 • 
incluida en ln ct\psul~ · de:i- tiempo del Bicentenario de la Iiids 
pendencia de B, U,A·., 'pa'rn ser doscuhiertp en el Tricentenario 
osca, en el:Dfta···zo16,- -Como. lit. mufteca de este siglo, Bnrhie se 

di6 n c'on'Dcór -~ii.M6xico, _graci"as al enorme esfuerzo publicit!!, 

ria _reali,z.á~o, '.'Por: la Empresa Aurtm:it interesada en lntrodu-­
cirln; p_O:~a·_-_o_st~ efecto huvo que desplogn-r una g-ran campaf\a 
puhl_icit_a-riia--do muy alto costo llevada acabo principalmente -
durante ;1os ultimas ·7 aftas • 

. Las··mun.ecas que le siguen en importancia son las do la mnrca­
"Ensuefto" apoyadas po-r un despliegue de publicidad, los cons~ 
midores do estas muf\ecas son do clase media nlta y alta, La -
ma-rca 11 Gely" , muf\eca.s cnrns con bonito ncabaUo¡ las muf\ecas­

"Maggio". para -regalo, de excelente ncnbndo y calidad,asi co· 
mo lns de la marca, "Elizabeth" que se compran por tradici6n, 
tambi6n son ma-rcas que consumen la clase media nlta y alta, -
Por otra parte las ma-rcas "Julia". "Continental" y "Dalila" -
son muftccas que sirven para cubrir compromisos y por cansi---
guiente ccon6micns. ( Vc-r grllfica No, l y 2 ) , 



-14-

VENTA MENSUAL 

NOVIEMBRE 

MUÑECAS DE VINIL y TELA 
AURIMAT 73.10 .,. 
ENSUEÑO 14.04 .,. 
OELY 4.:SO .,. 
MAOGIE 2 .211 .,. 

'"•' OLADY5 l.ºº .,. 
VARIOS 1.2 z .,. 
ELIZABETH 1.011 .,. 
OALILA º·ºª .,. 
CONTINENTAL 0.03 .,. 
JULIA D.42 .,. 

OltAflCA HG. 1 



VENTA MENSUAL 

NOl/IEM8RE 

MUÑECAS DE TELA 
GELY &Z.00 .,. 
MAGOIE 27.03 .,. 
JULIA 11.14 .,. 
MARIMA 3.21 .,. 
MAOU 3.21 .,. 
MIMILU 3. 21 .,. 
MARYTE 1.03 .,. 
JUl.IETA 1.20 .,. 
MARY CARMEN 1.211 .,. 
MAÑON 0,13 .,. 

GllAl'ICA "•· z 



IMPORTANCIA DE LA CALIDAD nn LAS ~ruRECAS-OS 

SEGUN EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR 
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IMPORTANCIA DE LA CALIDAD DE LOS ~IDRECOS Y MURECAS 

Es incuestionable que en 
tinado al consumo infantil tiene unn 

la demanda de los juguetes 

M~xico, cualquier producto des--­
exagorada demanda. En los Qlti­
so ha visto incrementada notable-mos at\os, 

mente, lo que ha permitido a los fabricantes do los mismos, introducir 
bastantes innovaciones en sus productos para atraer la atoncidn de eso 
enorme universo de consumidores que resultan ser las niftas y que gara~ 
tizan el consumo de todo nuevo producto lanzado al mercado. 

En el caso de los muftecas·;.'Csta situaci6n so ha evidenciado 
mucho, ya que lo muftoco no os product'O do lo tecnologla o do modas de­
recicnto creacidn-, 

La mufteca ha sido.fnbricádo en.los más variados materiales 
desdo el trapo hnstn el pl4stico.suavo; su valor do uso siempre ~e ha­
podido aprovechar en buen-porcentaje, ya que le han permitido a las ni 
nas desarrollar: una grdn variedad do Circunstancias que ha dado a las­
muftocas una evidente· funcidn recreativo y educativa. 

Sin embargo, recientemente so ha introducido en todo el 
morcado nacional un notable nOmero de munecas-os que supeditan su va-­
lar de uso, no a la creatividad de las ninas, sino a su adecuado fun~­
cionnmient_o mecllnico o electromec4nico, segGn el caso; funciona.miento­
quc, al verse interrumpido o deteriorado reduce notablemente el valor-. 
que ol juguete tuvo originalmente. 

Estn situacidn hace que la calidad de los accosor.i.oS y/o~-.. 
mec~nismos, que le dan buena parto de su valor de uso.-o los munecos y 
munecas, deban estar en 
bcr a quien lo consume. 

condiciones de funcionar confoY.~~ --se ·lÍ,nco·. s'a-_-_;.· 

Este problema. indujo al In.stitu.tO.· ND.cio~·--: 



. - ',. . -'' - . -- . . ' . 

nnl del consumido~ 11 ro~liznr- ~n -"es.tudio' ~e--~·4.45· ~~-~-Ól~-~:·---~~ ·_jug~~t-es .. 
para determinar stis ~lveleS d~<t1ceptacf6n ·_( bu~~o',. aC:épt~bi_e{ _d"efi~­
ciente y inalo l".· on donde ·so· especi_fiCaí-on_:1as:.:-cni~~i:e~!s~icaS._"de en:~ 
da modelo: en su marCado. seguridad,· 1ic11b~do, :_·ga;_ari'ti~:: fllrÍciÓn.a19i~!!. 
to ast como el instru_ctivo que dob~ ~reS~ritn~-sc~-~C)n·: cáda· j~g~_e-.t_e'"_q~o­
se pone n la venta, 

. . . . - . ' 
De los 1-145 modelos de juguetes tuinlizndos~· 5e--.vi6_quo 

hay un alto indice de deficiencias respecto a su funcioRñtidad, -aca­
bado e informaci6n que presentan los fnbricantes; solo'"'un seis por 
ciento do ellos alcanz6 el calificativo ~e bueno, el 5Z por cie_nto 
re~ni6 condiciones para poderse tomar como aceptables. ol_33 por cieli 
to resultaron para Jos especialistas como deficientes y el nue~e por­
clento restante frnncnmento no cubrieron ninguno de los aspectos cua­
litativos, por consecuencia se ubicaron en ol nivel malo·, 

Destaca también que entro los ~uf\ocos do diV-~rs_~·s -:~ate·-~-­
riales que so expenden en el mercado,· mllchos do "ellos:'contienon en 
sus partes de fabricac16n olemon.tos p-unz~cor_tan_tc:s,'QÜe. Pu~dCn_ s~r 
causa de riesgo para los infantes,· . 

guetcs do 

.... .,: ... . ",;.-,-,, . ·•.-''.-.. -, .. ' 
En las _concltisio_-ñ-éS; séi_ :dC.-~t~~-n··::qú~ :::_~-'d.· irici~lenCia d'o ·ju-· -

tipo olllctl-iC~ y:·· Ei:rticuto's· . .,d-e:"·n·Bvid;d ~ --:-crinr~·rmii~on in nin.:._ 
yor proporci6n ·de los _califiCDi.ivóS:._-c~m·o·~.mDID.<~-Los. prim~ro~ Porque".' 
exponen pal-tes ·oncrgi~adaS:~a1fC_O-nt_O-ct~·:'_-?.~~idcntO.i_ 'do1 · __ Usuari"a ·y los· 

segundos porque se elobor~~;iM~'.jtf~~r,~t;•fnfhmoblcs. 
Do -lo·s_ -1_4 __ tip-~s.-de';_juguc~_os ___ en_ que.· so _.ubicaron __ los 1445· 

modelos nnn litado_~··,."' d,e~ ~ª,~~~-·-~~(¡ú'e'':_ n·tng'_U'nO:. _Cubl-_e todos ·tos cri t'erl~s '·.· 
de ova Junci6n __ que· fÚCrO~·:' d~·.t~·r'~i'~'?d~·s.:_poi- - tt!_cnlcos _del Insti tutO- Na­
cionn l del· Consumidor~· .. ':: Siii.: embargo, :.vem~s en_ el- cuadro anexo que 
lns mul\ecas estlln' dent~~: ~~:;·a~tl~í"i'as ;'.que :·t1~nen· maY~r. dCf_iCiórlc~~-. 
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NIVEL CUALITATIVO POR TIPO Díl JUCiUl!TE 

TIPO DE JUGUETE EVALUACION ·. TOTAL 

BUENO ACBPT~BLB DEPICil!NTI! MALO 

1.. Mont11blos 40 J2 20 8 100 
2 •• Munocos 8 43 49 100 
3 •• Casas de raun! 

c11s, 11uoblos• 
y aparatos 90 7 3 100 

4 •• Juguetes do • 
conjunto ¡ 86 12 100 

S.· Juguetes por a 
Beba 60 40 100 ... Juegos educa• 
ti vos 28 sz 20 100 

7.• Juegos olEc·· 
. trlcos y do 

pilos zo 30 so 100 
8 •• Husicalos 6 94 100 
9 •• Vohtculos : 71 ,. 100 
10.• Deportivos 57 41 100 
11. • Juegos do me· 

'ª .. , 8 100 
1?.- Juegos para ! 

luminar y mo! 
dear 40 60 100 

13.- Juguetes va-· 
rios. 35 65 100 

14.- Arttculos de 

navidad so so 100 

• Puonto; EstudJo comparativo do munocas, Instituto Nacional 
dol Consumidor, Subdlroccl11n T6cnicn de tngonierf.n, 

( Ver Histograma No. 1 ) 
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REQUISITOS DE SEGURIDAD QUE DEBE TENER 

UNA MU~ECA SEGUN EL INSTITUTO NACIONAL 

DEL CONSUMIDOR 
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REQUISITOS· DE SEGURIDAD QUE DEBE TENER UNA MU~ECA 
SEGUN EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR 

Los puntos do seguridad quo requiere el Instituto Nncio 
nnl del Consumidor on ol Bren de lds muftecns son los siguientes! 

A).- ANALISIS nn ACABADO: 

Con esta· pTUe_b~: ~~ _b_~~~~ no .ov:Ílunr ln prosentncii!Jn do lns inu­
necns sino -idCni:ffic:O.r -in 'proscncin .do pitrtes-- puntingudns ·o .f!. 
losns y.;-Vor1f1'cnr' que -lo.s :·me-CnnlsmOs _-.do, funcionamiento que im­

·plique -¡:iesgOS.- ,pn-Tn.~ el ·éónSumldor, nO -·cstftn ._expu_estos,·nl· alca!!. . ' ' ,· 
ce dCl usuario, 

En el anteproyecto de ln .. norma do- in· ~~~~~'tr·1~--~~·Í_. -~ugU_o~o-, se 
e~tablcco quC·1~ ropn de ioS-m~ftoc'os PUed·e_S-(lr do_cunlquicr fil!. 
torinl, natural o sint~ticO, -debo sor nuevO:Y quc_no lleve PªL 
tes que puedan causar lesiones nl usuario, 

B).- TOXICIDAD: 

Los juguetes son productos que pormnnecon muchas horas en 
contnctO con lns ninns, por lo que os de suma importancia quo­
los materiales que lo constituyen, principalmente pl4sticos y 
pigmentos, no contengnn111nterinles t6xicos (cromo, plomo, 
etc,), en proporciones tales que puedan afectar ln intogridad­
fisica del usunrio. 



C) •. 

D) •. 

E) •. 

PIEZAS PEQUE~AS: 

Es incucstionnblo ol riesgo que representa para las niftas el· 
tener a su nlcanco objetos s6lidos de pcqucfins dimensiones 
por.el riesgo que implica el que sean llevados n la boca, co· 
mo suelen hacerlo con todos los objetos n su alrededor los n! 
nos do edad preescolar; por lo tanto se identificaron todos ~ 
quollos nccosorios o partes de los munecos•ns que puedan sor· 
desprendidos flicilmento del muneco·n~ o bien que siendo ncco· 
serios , son lo suficientemente poqueftos como pnrn ser intro· 
ducidos en la boca de _lo ninn y provocar asfixia, aporto de 
la transmisi6n do micro•orgnnismos nocivos para la salud, 

ANALISIS DE LAS CONDICIONES PREVIAS AL USO: 

En aquellos muftccos-ns que. requieren do armado o adaptaéionos 
previas, se consult6 el instructivo correspondiente, cumplica 
do co_n todas las especificaciones sena ladas; Por lo qué:: so r.g, 
gistraron ·aquellas irregularidades u obst4culos que se preso!!, 
taran y que pueden-desvirtuar el logro do ln func16n cspectf! 
ca del muneco-n en cuesti6n. Ademds se verific6 o comprob6-
que la funcionalidad de las carnctertsticns mecdnicas del pr2 
dueto correspondieran con lo indicado en el instructivo. 

ANALISIS DEL FUNCIONAMIENTO: 

Dependiendo del tipo de funcionamiento de los distintos mufte_· 
cos-ns ( mnnunl, mec4nico, elcctromcc4nico, etc, ), so verifi 
c6 que en condiciones normales no existiera. desprondimierlto ·': 
de partos ( cnbello, brazos, y otros ) y en su caso, so Com-~ 
prob6 si el desprendimiento fdcilmente puede corregirse por·-



F) •. 
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porte del usunr.io,; s.in que el 
CDS d'ol prodÚcto' sO' ven O.:- nfectnd.ns .-:-ASimiSiríO /'.se. ovniao··:1n ÓT-.:. 

fiéienéin de1 m~cnil1Smc;, en .. bnS~ :.a -1.a·· a·p_ti_~;U_d.':.¡¡:.:·_·d~s·n~'ro·11.~r • 
... <~·::-·:':• "·.,~ ;-',~: .. ;·,·o:•_:,-,.,_ --:~.-r-.,-,.. ... ·.·,'): 

•• r;, ''·;; ·'-· • ·.-.::.;~~·.:;-; -.;_.,, '·(~.~'::': '· ,)' ;\-.-' _¡•, > ,-', 

ANALISIS nn INSTR~~~:~.~~~~-:·~~-;;/~_ .. ' ; ~.-:. -.~:?:º7:~::./:f~\f:,;·:f:~,:~~;;t'i;G:;: ~: ·.·.:;:. 

se -determina :·que _:m~ñ~-~~~ ~.-¿·~_·.:-dó··: i~~·;_1~~%t~~¡r~:á:~~~;_:_'~Jf_~·~·~·~; ~ ~·s tu.~.~:· 
dio. ~ .. : __ r~qUort~n_ ·de _.i_rts trU~·~_ivO.s ;,_~·~.sto~·-;.s'~\hlzó··~·c:o·n·Si~cr~~d(i.: briS1 · 
ciimeñte· el tip~ .. do. ·f~~ci.On.es··. Cn~-~~t~~is.t"i~_~S_[d_~:-_~:ndn ·-'mtinC~~--n :, 
nst como_ lo com.pleJ Ídtid d0 :sú ·.m~Clin'iS~.o.:·y.~iOf.~~.~;:dc.,:-.·u'~-~:• -,-_o:: bÍCn- . 
por_· lá · nn t_~ralezo do · nlglÍnOs ·. c'omP~n-~n-.t~~ ~-_:·~·n· -_~igu·n~~- cá.S.os ro­
sul tn · necosn~io. OplÍcar un ·ma.ntóli.im:l~ii.t'o'. ~-~-I!~cf·f_i_c~; :·-' 

··.'.-·;::·:. :-¡· '-/>;~:·· 

Ln .principal cnr~C:~or1~'ti~~ n:·~túiÍi~·~~- ~ri Ci· .i~ii'i:ruCtiv~· es 
ln comprobnci6n dC ma'-i-Cádo·. Resulta. ~uY como~,· quo . .Íos. consuinl-:­
dorcs so doshlÍgan' dol empaque de ·105 mul\ecoS-ns e-J;mfsmo :din·· 
que 'los abren, siendo. necesario qUc v~rificjucn· ln oxis.toncia • 
do la marca· del fabricnnte.-tanto en ol empaque como'Cn el prO~ 
du-cto inismo; esto resulta importante para.' ol consumidor 'porque 
nnto cUnlquier tipo de defecto atribuible nl fnhricnnto so po­
dr~ identificar a l~ empresa para una futura roclnmaci6n 1 
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~ROBLEMATICA DE LA INDUSTRIA JUGUETERA 

Los juguetes no son necesariamente un juego, .por tener -
como punto de arranque la diversi6n infantil sino tombidn son instrJ! 
montos de educaci6n y transmisi6n de cultura. 

La industria juguetera ocupa un sitio cic"rtomente ·impor­
tante en la oconomfa nocional, en c:sto sentido no puedo pasarse por­
olto que esta industria genera la utilizaciCSn.de mucha mano do obra­
do! pais y adem4s sobresale por una pr4ctica finonciera-prescnte. en­
ol ramo desde hace muchos anos-y que resulta de particular interds 
en el marco econ6mico de la industria nacional. 

La Jugucteria es una industria:dc temporada, concentran­
do su auge comercial en s6lo seis o siet~ semiinaS·al afto,.·comprondi· 
das entre la tll tima semana del mes· do noviembre Y.' la prim~ra de ene­
ro, Esta caracterfstica de la industria .. dOl .Ju&uctc _en Mdxico no -
es s61o un dato anocd6tico en su histO~ia dc.c~da ano·~ es un problo· 
ma consuetudinario en donde la pr4cticti ,financiera do la'· industria • 
sufro problemas originados· por. dste hÉ!cho. 

Desde hace ·20 aftcis existo la· costumbru ári lii.· industria -
juguetera mexicana, de d~~ pirl~o·s-__ d.Cmas-iñdo': iaTg~S ::PaTa' ;u pago·,· de· 
bido a que se· empieza -·a surtir- jti.guo_ta·· deSde·: los meses· .do ·mayo y'_ jti­
nio y su -cobro se reali:z.a _hasta el- 'si8utente ené.ro P1'.ov0cnnd'?. por 
consiguiente, una fuerte de-Pendencii& do los financinmientos bancn--· 
rios. Sin la existencin do estos cr6ditos bancarios·,. la_ iil.dus'iria­
~uguetera no existir la en México, pues lo que oCurre _en ,Y.Calidad, es 
que la industria se firlancia durante casi un nfto ent"er_o,, y'a '(¡Ue ·en .. -
enero se realiza el 90\ de ln cobranza, lo Que'rep.rc~e~tli'°la' .. pi-Oduc-· 
cidn de 11 meses, 



Durante los meses que no son do temporada, se coloca el -
cinco por ciento de ln producción para su comercializaci6n y el 95 \ 
restante se tiene que ir almacenando hasta mayo, que es cuando norma! 
mente todas las f5bricas de juguetes presentan sus muestrarios y dan­
a conocer sus novedades asl como sus listas de precios actuales ( las 
cuales suelen mantenerse hasta el pr6ximo enero ), 

El sistema crediticio de plazos largos es muy perjudicial 
para esta industria debido a los altos intereses que se tienen que p~ 
gar a los bancos, provocdndose con ello la descapitalizaci6n que.se -
estll sufriendo en la actualidad. · 

Otro de los problemas es la dificultad para conseguir fi­
nanciamiento por C1 alto costo del dinero C especialmente pnrn las e!!!, 
prosas medianas y pequcftas ), la escaséz y el alza do precios do lns­
mate1·ias primas ( bllsicamonto pl1istico, metal, madera, cart6n y adit!!, 
mentas el6ctricos o electromec4nicos ), los problemas en ~l abasteci­
miento de dichos elementos y, en los Oltimos dos anos , la apnrici6n­
en el mercado de un gran nlimoro de juguetes importados introducidos -­
al pals sin ninguna dificultad han provocado un gran descontento en -
la industria, ya_ que quienes lo importan son pequenas compnftias f~n-­
tasmas que no snben nada de juguetes, pero que aprovechan _la· oportu­
nidad de comprar el producto en el extranjero, debido iil esp~r~tu _m~­
li.nchistn del consumidor mexicano, siendo que ol producto mcxic~no- ss_ 
ria suficiente. 

La industria juguetera mexicana se enfrenta n-:otro __ probl.!!_ · 
ma que constituye la falta d·e creación de un producto nÍl.Cion_al-- prOpio 
resul t~do: de· ·qu·e ,: en· comparaci6n con Otros paises, _el mcrcOdo ·mexica.­
no de j·uguete's _es· muy-· p-e.:\uCft'o -y_ el C.o"sto que- requiere la. inversión _en 
moldes pal-a· su .. fa'b'ricDci6ñ,_.-Cs ·verdnderamcOtc alto, LoS -_frlb~iéD.ntCs .;. 
nacionales prefiCren··aprovechar los diversos juguetes que yO _se·ha_n -
inventrido-·a_· través del ¡)ngo de regalías ; los juguetes se desarrollan 
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bajo i icencin, - siéndo -e1 _·Principal proveedor. 01 mercádci nOrteame~1ci!_· -
no, aunque_ tambi6-n s_e _ iidópton. j uguet:es.· de -Froni:iü-,· Alemariln ,:· Jap6n, -
Espnnu e ItU11a· •. una de-.tnS 'p~ttcticns_' quO·-se_··-rcnliz_o-.c~ Mil?Cic_o,:_ es 

. lo ndnp_tncl6n_ de juguetes y_ la_ crCnci6~ de,_d_os· '_o .tre~. P~eséñ.tnciOPes · 
diferentes para cnd_n j~gÚ.cte' .Y.·. con -dlrCY.e.ntCs· Vnr·i~bi·~~ ... ,.d·c C_~~er·Ct"B­
liznc:i6n. 

Ln soluci6n que se pretende dar, en rÓ1nC:i6tl .'~~-:-~;o~Íémn -
de la des_cnpitnliznci6n dé lo industria ""jug'uctO~~-'c.álls'~d!i'"'Pó"r··::1o;<til 
tos 1.nterescs bnncnrios por concepto de pr6S-tBmOs:··tL .fo. Í:.nrSD __ -.d~ i~d~· 
el ano, pnrn su liqu:i.daci6n hnstn diciemb.fC->'o--énei:o:~---~$/qu0-1_'c:>.~· fo·. 
bricnntes d-e juguetes en todo M6xico soStongnn ,-pldiicOs Para: obteitor 
pagos a cuenta, en ios meses de septlembr_e y _-~-ct_Ubre--:;· d·e.· -io '.<iue· se. -
vendor4 durante ln temporada n'ltn, 
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SISTEUAS DE PRODUCCION 

Se entiende por sistemas de producc_i611,. a~l_a· formn.'etl 
que se encuentra trabajando la empresa, en un mom_ento determinado 
Las clasificaciones usuales son las.siguientes: 

A) PRODUCCION- SOBRE .PEDIDO.-ESPECIAL 
B) PRonucc1oi-/ Sci'iiRÉ-·~°LOTEs .. 
CJ PRODUCcioN-.A· GRAN ··ss"éALA-~-~ EN" SERIE 

AJ. - 'PRODUCCION SOBRE PEnroo· ESPECIAL:' 

Como su nombre lo indica, se plane_n la producci6n, de acuer­
do a un pedido cspec!Eico. 

B).- PRODUCCION SOBRE LOTES: 

. . .·· - •-. -. 

Implica el flujo intermit-entc: de lo
0

s.m~·_torialos·,'--por lo que­
so agrupan las maquinas·, .de acuerdo _con· la: opeTiu:j_~n: .. · ~ 

'·'1·":'<. 

>':·¿·'· --·. __ .,-.. ; 
En es tos casos·. se . t~ab~j ~ con -~·un·: iOto:_-deiC'rmiñiai:t'O, de 9i:-oci"uc-. 
tos que se limita a ."un·; zlivCi :·~i'c'~:p_'r'o'dUCc;'i"tSil-;·.::_··5·e·giiidO-: por Ot:r!J· 

1ate de un .pr_~·duCt~ -'~;~-~-~-,\~~.~~:~:·~_,.;.-~r-.·: >::; ;;:·:. ·;:;-.: ··: 
,. ·_..;_, .'> ;:,:·.- . . ,_, .. :·.:~--~-~:_,:.: :';\';'~-·.-.,_ :""·;,·:>.·'.·· . .--~-~-

' - ... ,_ ... , . --.-¡.~::'):-;·._--;·~;'új/.:' .. :···:._.~·::>·;- -> .. ·_:' ,.. ·'-- .: ·- ·.·:- -. " 
La producci6n · _inte_rmi_t~nto .. ,_~or~,;- __ inevi_ta_~.le :·_cuando la: demanda 
de un prodUCt·ó:;x~-'.'no,~os :'-1~': b~~t'añéC'.'g'iando _iiá~a·",Llt'tiizar· ~I­
t.iem!>'O total .. do.· fl:tbrÍco¿Í6n: .'c.ó'i1 trUUa~; d~:: tD.1 _-'sue.rté- Que fa_ - . 

. :-., .. 
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economía de manufactura favorecerd ln producci6n intermiten-­
te. ·nicho de otro m~do, se puede fabricar el producto X, 
así como tambi6n mnnufacturnr productos Y o productos Z, lln 
6ste tipo de sistemn, la empresa generalmente fnbricn"unn 
grnn vnriednd de productos. Pnrn ln mayoria de ellos·, los • 
vo.lfimenes de venta y consecuentemente los. lotes do fabrica-·· 
ci6n, son ,equeftos en rclnci6n con la producci6n total, 

PRODUCCION A GRAN ESCALA,. EN SBRI.B O CONTINUA: 

Cuando se habla do producc16n en°serie, se enfocan 'las situa­
ciones de fabricnci6n en las cunlos lns instnlnciones sc·adnE 
tnn a ciertos itinernriOs y flujos de opernci6n que siguen 
unn escalo no nfectndn por interrupciones, 6n este tipo de-
sistema, todns lns operaciones se orgnniznn pnrn lograr unn -
situación ideal en ln que l!stns mismas operaciones se comhi-­
nnn con 01 transporte de tal mnnern que los mnterlnlos son 

·procesados mientras se mueven. Se utiliza 6ste sistema cunu 
do la economin de la fnbricnci6n fnvo_rece a ln producci6n cou 
tinun; es decir cuando ln demanda de 1Jn producto determinado-
es clevndn, Ln producci6n en gran escnln de artículos estau 
dnr es caractertstlcn de este sistema, 
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PROCESO PRODUCTIVO 

Bl }lrocoso productivo consiste en una serie._ d~ "funciones· 
que so llevur1 a cnbo dentro do una fabrica pnTa la obton·cl~n de un -
producto el·cunl debo cumplir con los objctivos'mnrcados. 

En el cnso do la claboJ-iict45n .dc.munocas·;-.ar·;p~~c~so con-
.,. ·-· - ':¡ - \·.' ., . ' - ' _._ - . 

templa varias lircas en lns cunles ln.matcria--prima .. 'es· trabaj4da pnra 
conformar tns diferentes partes que 1iit~gT'D..n.' 1-as· tDUnOcOs • 

rfl ol: 

. , •'"·-· -¡_·., 

'

' ·,·:·:·,._---- .. ' 

. <: 

osto .. ·_s~ni1~·a~l~ ·de invostlg'!-cil\n so ox°plic.!! Con motivo do 

A) PROCESO PROOUCTIVO DE UNA MU~F.CA Dll TE­
LA Y VlNl\., 

B) PROCllSO PRODUCTIVO DB UNA MURECA nn TE­
LA • 

A).- PROCESO PRODUCTIVO DE UNA HURECA on TELA y VINIL: 

La muneca de vinil puedo estnr elaborada do tela y vinil o e~ 
clusivnmcnte de vinil¡ dependiendo Je cualqulorn de estas si· 
tuaclonos dcbcrfi ostablcccrsc lns portes dol cuerpo que so e· 
labora.rlln a partir del vinil, y qua l'ist11s se fnbricnrlin con -. 
la utilizncidn <lo moldes de cobre, los cuales son llenados 
con vinil o introducidos posteriormente en un horno rotacio•· 
nnl para que ndquicran uno consistencia s6lido, nQn calienta, 
se desprenden del moldo los partas. En el cnso da la cara 
6stn se decoro cunndo cstA completamente f?in a trnv&s do mn~ 
cnrillns de cobro o do plastilina cpdxicn, que variarán depon 
diendo de la pnrtc que so trate y do las diferentes tonnlida· 
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des que so ne ce si ten; -en--e1 caso._·~~·-.- ~ns _m~-nos·~·~:~1'~·rnaS y cuer. 
pos, si e_stos_ Soil- __ d~_·. :v·1n11 ·_,'_.:s~· ·a·r~a~.·-.-:·~·a.r·o ~:si_·,· __ e1~::cuer~o es._ d; 
tela. se ·~-~a1iza '_ün,.:;:t~nd1d°-'·:d_~. ''.~e~~::'._C01_o_C:iiitd:0', e1_-m~1-de. _-q~~- So; 
requiCri1: ~ se'-cOrtD'/,_~SO·_;Cii~_~,y-~s.~

1

;_r_-~_íie_~·¿ ;_. p·o-~t~_f io_~-men to ·~e;- • 
coloca un s~p-orte ·:-O'!·;~í~ ~~terioi-'_;:d~l~--!=~-~rp(i';'do~de, ·so_\lnil-A _ 1a 

ca ra.·.·.~~n Ol ~U~~;;~:r~t;j,i~~l~,*~tiit.~1~,é'~¡~iw~c:•;,,;~" ,···· ·, . . . · .. • .. ' 
Bl· cabello ,s_e.·_inc!uStB;_~a' .. :trav6s:ide~.una:,mll.quin~ la _Cual se CO!!!, 

'.'.~.~,f :~1tr11i~~i::::: :;:::·.:·~ 
1oc•• .· ,:.··v:·zH.:\~ff f 0~~~~{~\J:.~f 1;~P~••,i6::•••·· ·.. ·. ·.·.··· 
Pilra ln __ olabornciOn_ ... de _·los-.~est.idos se .hace a :~~~ti'r de .tCildi 
dos· en: fornia··'_sirnifnT :a :-_10·_; elabO_raCiOn _del _ cuél-pO; s_c .i:Ónfcc··· 

, ci.ond.n ~ :· ~-ep_endi~~do· _-;¡~¡' · e¿tilO ·de _.in _niur\éca, "Y ~e v_is teTÍ. 

Posteriormente se pasa a un control de calidad para verifi-:-­
car que las muftecas cumplan con los requisitos, después se 
effibolsan y se almncenan, (Ver cuadro No. l ) 

B),-. PROCESO PRODUCTIVO DE UNA MU~ECA DE TELA: 

El proceso productivo de una mufteca de tela va a estar en fun 
ci6n del tamafio de la mufteca que se va a hacer. 

Puede haber el caso en que Sean muftecas diseftadas en un s6lo­
molde, se cortan y se rellenan, concluyendo con esto la clab~ 
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raci6n de la mul\eca; o bien puedo ser que so neccSlten--hScol' 
sus brazos, piernas, cara y cuerpo por separado; en este ca­
so los tendidos contienen los diferentes _moldes para su_ cor­
te, trotando de aprovechar todo o_l ospaCio ;P~S_i~lo··, so cor-­
tnn, se rellenan y se arman.· 

A la cnra se le debe coser el. pe.lo· con el materinl que se h.!!, 
ya elegido y posteriormente ·s·e_ une' al c':lerpo_. 

La mul\eca se puede decorar·n trnvés de piezas hechas con una 
suajndora, ya sean los ojos, nari~ y- la boca: ~ bien a tra-­
v6s do pTocoss (*) , {¡ue-- es una especie do To)illa que tiene 
las cnracteristicas de_aéuerdo a la pintura que sO va a uti­
liznr. So coloca el.Process sobre la cara, se pasa la pin­
tura con u_n. aplicador, so quita, se deja secar, se coloca 
otra rejilla y n~l suc_osivamonte hasta que cst6 terminada, In' 
decoraci6n-de In mul\eca. 

Cunndo esté list~ se .nrmn, -~o Cose,· s~_ viste .('o~ proc,od·i~--­
mionto para la To.pa es_- el ~is~o que Par~:-~¡ cuerPo -de: .. t:eia ) 
se _o~bols~, y so a·liilaCoria.· (Ver. curidro:·No;,:z 

'<'_,"- '. • .,.-_.· ~-_,.-... ·--· 

Todo- esto _est!l rogido-poi'_'.un fuerte :sistema '.de. cpntrol- de;_C.!!. 
lidad desde la,· adquisici6n tde.~mDtei-"i~-s _·¡;r1niOS·,·'. hasta _el __ -p_ro-
ducto ierminitdo~.-- ·:-'., ::_:.\S ;_;-~:C'.·": '"·.:, ~::-- · e:="' .- '-~"- · 

.:·· .[;::--::-_;_'.>_, ·;)., ·, .. _,-_ .. _, 

s~-~Í'~-'.:~·C .}11-~~~ii~~~~-: que: se Utilizan para piÍ!. 
-: tar: laS·.car'ti:S~_i:te_ 185-- iltuft_-ocaS.-" 

(*) Process. -_-· 
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MATERIAS PRIMAS 

. Lns.'"R.ntDrios ·pri~as. vienen siendo la esencia del produc-; 
to, Gstas tienen g'rltn--importOilc-ia ya qua, sin ollas, no se. lograr;o~ 
lo obtCnciOn del_-'mismo. 

do uno 
Ptira .. cor;()~~~ ._·.:Í~ _-._m~ ~e~:f~ -~·r1~:a~ tl_oc~s~ria· oit ·lo crri~~.-i~~ · 

mufteca~. !!C\dii,fdi-!4 -'cn··10S difeÍ-ontos partos. que Íor~~ñ;; 

" ·Poro .. 1c;s· -_-oj'~-;·:-:,~~~:-hc~·~~~-¡.iQ_ t~ner fiol tro :·de_ :d_ivo~~ó-:S . .-c~l~~Cs . , 
pueden- ser· -Piilta'dO'S .·.º··._ travas -do procCss· o,_ bi~n. sor._oJo_s·. do 

pl~sti~o: co-~0cQd05 ,·_e~-~ :.~.n-a:: P.~S_to~a. Cs~o·c·~·~.f ,·: :::·> _.,.j:~: .. : · _:~, 
: ·<'.--.::, ._ '- ': ·_:·;_'._~· ,,-._,, ·.,_; -,, 
~-.:._:_:,-_·-·::'<' ··_'·'' -·;.\\,.:-'~--·· 

LQ car ti puedo· _e:s·t·"r :_hóchn.· de :_ny.:Ío~-. d_úbet_i~~·:·~¡-~ :·~--~-l~r_.;~~·a·~·rac·-.:' o 
ci~ vinil_~- l!s_t~Úi _-_s°<i _ ha:cCri .. ~_:tra~l!s-'-de P1~s_t1s~1_·~·:·:_~_n··'.:i~S_'.~'cUii~es·~·-,: 
depe_ndicnd_O _ _.·do_;1·a·-'.c~ns_1~tenc1a )r: 0_1-,:c_01()·r<d·e-,p_i_~i_:,-_q~~~~?~,;,·~-i~ _: - · 
qul~ra. :dai-, -',:s'~_nt··:~·u · t~o t~m.ientO; : L·as ·cn·r'¡¡~'.f d-C.: t~·¡q•;'P.lie·d~~: e!_ 
ttÍr· roll_on,ns ~do_;hure· ~spum.Q' o· .P_;v;~, ·::~<·--L. ,'. ;,~··:l· , . ., .;_ . 

..• . ·., ... ;.-''::~\Mr: .; .ii·:-__,.· · ... 
Bl caballo: de ·~~a ~Un.~ca 'do,. iota' puedo-·ostar.:\hé.ChO" de·: peluche-. 
o eStam~rc _"do·. ~irCrentCS Co1oi--0S .•.. '. Un~:- mu'noé:a:.·de. v·1ni1,,. pu.áde.:. 

. té'ner Cabol lo de aceta to , nylC?n: y_ peluche' dO ~dtferoritos·· ·c·olo~ 
res. ._-;: .. ~>··~:·-:~,.- ,_ ... 

·.' / : .. ·. : ,. :, ' - .:-:~.>.::' . - . . ., . 
•'.'1.,,-

. ~-.. 
Las manos y los pies pueden estor hcchos .. do '_dubCtina de dis..­
tintos colores de nylon color corno o ·de ·vlni·l, a'. travi!s de 
plostisot, con su tratamiento corrospo~d!Cn-te> .. -, 

El cuerpo puede ser do bramante, tusor, .pop-clin~- de color -
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. . . . .. 

blanco o vi ni l. Puede estar .. ~el len~ de· horrn··"de_.~cril.!I~·. 
P. V .c., desperdicio de tela· y ;d0beil. Os'_t~i: soste"n.ilfa's con u~ 
palo de madera o con un: tu6o do P14stic0/ - .·,,. 

·. ~::r~~;;. -- :>~:'.-·,.,:,,:ti -~ .... 

~:::::::~:.::::?:;:;!i~!f lillf ;;:;: .. 
Do igua 1 manera os_.-·nc._c e_~ar io_~-~cn.cr ,. __ to.do.·;,_tipo :'_ do:;m_orf ert_n; f,~·~·:/::; 
les como lis. tone·~- ;;,,·r~s ¡;~t·é~;:( be): f~~,~~;{{ii'iJ:~~itbt:~~ f'.',~ti'l-~; bOr,; 
dada y todos tos .. a~Cesor10:1·:11e~~··~Oi-'iti~'.}iJ'~r-a:~tóíl·j:~·;:ctoiíU~" a·¡¡~·-:·:<' 

::::·~::~~ ::.~.~~~~di~:f ~fj~i!ll:l.IJ;~~~~~;;.>~·-·· 
vinil Y.· se requiera-.'._p!rit?r_?•)us'<fnc~_iorias':·~~Sar4,'.,fiec0s'ar!ó ·u ti._,· 

'• ., · -· ••·<e '·•>,·:.:.'·,:;-~;:;''h~i>).- ·v~~;'~"-'"•;-<J' ":--' -'.ó~·: •. -~~·•·,~ : · ,., ·, .. , - ' . 
liznr pintui:a. •: do.-~_iicue·rdO'.;:nl}t~i>o ~.:daf mlltor_fal •;·quo::'So:·:haya··Ut! 

ll••d•. '··: ~:~~{·~%~)~B2:~~~!~~~~':;;:.:·;·C.:: .. :~·,, .. y:· .... 
La mnteriti · p~,i~i~ no,c.e_sa.~~8:·~ ~ª~.ª -;~l:·- emp~que·":da·:-_1~ ·. mun_ec_a· ::~~·édO. 
ser una bolsa de '"~},~_f'.t.t,~~;~-~ ';~)~c;~:.::~·a/~:~:.'.~~;, ~O:J.'ten ~'-- .. , · ·. 

·,,---:·;/,-- ~~';"· ··~:c-·:c-· 
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MAQUINARIA Y EQUIPO 

La mnqui~nrin es representada por el conjunto do maquinas 
de las que se sirven las industrias para realizar su producción, por 
una parto esta ol equipo bdsico y por otra el equipo especializado, 

, El equipo especializado pnrn la fabricacióu·do· Una muna-­

ca puede v:arinr·entre un equipo de tamano relativamente peque.no~ -·· 
hasta uno de iran tamafto, siendo de gran importan'cia para el fabrican. 
te todos y·cada uno de ellos, 

En esta parte del ·seminario so indicar:ln los :oquip.os noc!!. 
sarios que bacon posible la croaci8n de una.muftoca; 

M:lquina do coser recta, zig-zag,_,_over·.lÓok, botonadora 
y para hacer ojales 
Cortador do Tola 
Sunjadora 
Horno rotacional de gas 
Mllquina para incrustar cabello en munecns. de. vinll 
Moldes de cobre 
Compresora 
'!'anque do gas 
~fascariJlas 

Mesas de Trabajo 
Pistolas do aire para pintar 
Sel lndor de bolsas· , , , , , , etc; 

Hay que tomar en cuenta que In '·ca~~~dnd. do ·equi~o va a. d~ 
pender de la capacidad de producci8n y capaéidad oconómiCa de la cm-­
presa, 



COSTOS NECESARIOS PARA LA FABRICACION 

DE MURECAS 



Todo _administrador _sabe que el onBlisls ·y control es uno 
función bfisica c·uyo objetivo es montener a· lo empresa en _una posi:-·· 
ci6n ecunOmica satisfactoria • 

. ' .-, . . ·-_; .' . __ . _· .·· . 

61 costO, :-~co~-6mi,~amcitte. hablando, r'eprescntn, en t6rmi· 
nos generales, toda la inV8rs'i6n iiecesarla para producir y vcndCr un 
articulo; ahora "bien,_ ~st·c-.~ost'o se puede dividir en: 

A) COSTO DE PRODUCCION 
B) COST0° DB DISTRIBUCION 
C) OTROS GASTOS 

A).- EL COSTO DE PRODUCClON cst4 formado por: 

1.- El Costo Primo que viene siendo ·la sumo de los elementos~ 
directos del costo, es decir el conjun.to formado por la mate­
ria prima dlrocttÍ y por los· s~oldos .·y ~·alorlos directos, 1(De­
bcr1a llamarse· co'sto :diTCctO '-ytÍ· qUe··~sta ·_formado. por· todos 
aquellos elementos que tienen Tc1n'éi6ii.. diTecta on lo fabrica· 
ci6n del producto);_·:;~-. -- ·;: ,;-,-: 

'-<i .. ',,':'..' ·'..::.-
" 

Para este semi~~r¡·a·:-~·n_:.pn_rti~~{~,.:-~ dividir6 los costos direc· 

tos de 1:1na mUne'ca en :d~s: 

·a) -Costos Directos de una muftccn de tela 
· b) Costos Directos de una munccn de vinil 



Para ast conocer de una manern m4s clarn el material y porcen­
taje que se necesita, Se presentan en la tabla siguiente el 
po~centnje de las materias primns en relaci6n al costo directo 

a) Costo Directo de una muncca de tela 

Tela 56 ' Peluche 12 ' Hule Bspuma 4 ' Morcortn 16 ' Varios " ' 
100 ' 

b) Costo Directo de una muftcca de vinil 

Tola 20 ' Relleno 11 ' Merccrta 3 ' Varios ' Vinil 49 ' Cabello do nylon 11 ' Ojos 5 ' 
'ºº ' 

2.- El Costo do trnnsformaci6n est4 integrado por: la adiciOn 
do los sueldos y salarios directos y los costos indirectos; -
éstos Gltimos son aquellos que cst4n encaminados al sostoni-­
mionto de las actividades destinadas a mantener la d:l.recci6n-



B).· 

C).· 

. . . . . 

y ndministrn~i15n· de ln ~m~rcs.n y- q.uo. s~~o ~~ic un .. modo.indil-oc· 

to cst4n relncio-ilndos ·_con -13. rDbr1cD.ci6n· ;: lOS'"CoSCoS.' indircc· 
tos mds · .com.unes:-.-Son -·:1Ós . s·:tgur~RféS ~ '~S~Oi.dO~ __ .r'.- ·sat~·r:i.C>s, ·Luz"' y 
Combus t1b les-,:, Fle--t~-s .-y-: ,\'ciQi-_J.Oo~-/:·ASC~ ':';', Li'm¡it.~zn; Mn tori~ 105· 
Iñdirectci~ ;:. --~~C~·- :><~~:· i--· ·• .\:-' .: 

. ··, ... ::-;,,'. ·'·~;;¡i~'ri;~;f:1:M1\~f''l*: .. tÍi·:u.:i:( .. ·r 
EL. COSTO· DB'··DISTRIBUC!ON. est4;inteRrndo_;por:; 

Los• otcioJ.'I).?J~~~f~if~~~t~W~~~1~~1f~r~:f~¿~¡i~~~ter~lnndo . 
su. coritr01 ·1; distiibu"Ci6n'- hnstD-~ que'~ se ,'fobtieÍlc ·el. ingreso res_· 

~~=~i:;:.:-:;.,:;~i~r: .•. ;.·,:·;·t·····."_: ... ~.b·;.J.:_,.{_-.:.·.,:·'~.:.:.:.~.,,·_~.·.;,
1

·~.;.;·y.'1_:1~~~if ::1:1::;. ~ :--
OTROS .·GASToff:·.>ú.?:-:·.:_·,.. - , :/.,_-_(· .. <<·~,, ·' ··. 

-· ' ,·-.···h''" ·... '\.:/~: , .. ,.'.~:; 

- ': ·-¡:_;~ ~ 'I{~:\:?~-~~~:~~~·:::-i?~:~_:1:~;;~;: : .... _};::_·_:·.;·:(__: ·:::·._:~----~~,; '._.;:,.·::. . . _ . _ . -. . _ _. __ 

Compr~n:de_n :_t~das:-:aque_llns_·_·p_a~_~idns ·_no·_. pr'opiils_· n_i _ind_is;pensa ".'­
blCs. ParU:>c;1··-'.dCS~rroliO.;'d~ .. ia·: cmp'rc~8-,' ·:l-as

0

(cu~l-es. ';io · s~n, con­

su.Otud_iri~r'iílS··::·n;-~-·~---~Or~;¡_~:~s-_ Y'.: PO.~_-: l;; _ tDnto ,_: dt,ft cii:_·'do· -P~e_yecr~ _ 
so;- ,ya_:··c¡'uc~:'n·o_::s·o·.'.sabo_ ·_cuales. s~i-an· y_· _~uando a~·a~toc_erlin, ··pero 
una,.ve% sucCdi-daS~, fo~m:an· pn."rf:C d~i 'éostO :t~ta

0

l;cde la Entidad 
éomo.·; .. P.rcmios ;·:·: r·e·g-nlos·, .·etc, 

Los·. costos como. hemos vis to, se pueden . clttsificor por· su co~­
tonido eri; materia prima direCta, ·_mano dC obra .. directa y gas­
tos indirectos; por su ocurrencia· en ln.producC16R en: fijos-
(luz, rontn, etc,) y. vnrinblos (mlateria pri~a·, etc,), Por. -
mediO de los costos se puede fijar el precio de venta del pr2 
dueto adicion5ndole al costo total, el porcentaje dO utilidad 
probable o deseable. Ahora bien, 'el precio de. venta de los 
articulas no siempre ·lo puede fija·r .. el piOdUci:.?r: mlis blen e.=!_ 
tll supcdi tado n la ofe.rta y la dcmandti, salvo en el caso de -
·nTttculos sin competencia o especiales. ( Ver cuadro NO. 3 ) 
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CICLO OH VIDA DEL PRODUCTO 

La historia de la vida de la mayortn de los productos e• 
Xitosos se debe a su paso a traves de varias etapas perfectamente i· 
dentificables y son: 

AJ.· llTAPA I 

A) ETAPA l 
B) .ETAPA Il 

C) ETAPA lll 

D) ETAPA IV 

DESARROLLO DEL MERCADO 
CRECIMIENTO DEL MERCADO 
MADUREZ DEL MERCADO 

·DECADENCIA DEL MERCADO 

DESARROLLO DEL MERCADO: 

Bsta"ocurre cuando primero se lleva un producto nuevo al roer~ 
cado antes de que exista demanda demostrada por a1 y, frecuen 
temente, antes de que su factibilidad tacnica haya sido totn! 
mente demostrada, Las ventas del producto son escasas y prg_ 
ceden lentamente. 

Lu introducci~n de un producto nuevo al mercado estft rodeado· 
de incertidumbre, factores d~sconocidos y, frecuentemente, de 
riesgos imposibles de conocer. Generalmente hay que "crear'' 
la demanda durante la etapa inicial del producto en el merca~ 
do,· ¿Cuanto tardartl esto? os cosa que dependerll de la com-­
plejidad del productO, de su grado de novedad, dé lo 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 nus 
vos producto, con la debida orientaciOn al mercado, constitu~ 



B).-
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ye una de l~s condiciones primordiales del crecimierito do sus­
vent~s y ut.11.idades, tnmbi~n se.ha comprobado, alln mtis.conClu­
sivamcnte, _que los que lanzan· nuevos productos· nl me~cado a -­
rriesgan al incurrir en costos destructivos y· fre_cuentemente 
fracasan. Aparentemente no_ hay na_do que consumo mlis tiemp~ ,­
cueste mlis dinero, implique mlis obstrucciones, ocultas, cause -
mlis angustias y quiebre mlis carreras, que los programas de nu~ 
vos productos. 

La verdad es cíue la mnyortn ·de los nuCvos productÓs jamlls ·10-.: 
gran tipo alguno de curvo de ciClo'·vi_tal; lo que logran· dcsdo­
su inicio no os ·ml1s que· una c~rva· que des.cicnde, infinÍtamcnt'o; 
No es s6lo que el producto nunca dC-spegUc, sino quo· se enti~~· 
rrn inmedia i.amonte; 

Por lo tanto, no os nrida oxtrano 'que algunas empr~sa~¡ dcSi1u­
cionadas o dolidas hnyan adoptOdo, rocientomento 1 _llrln·:·p·oii~i~a 
mucho mfls conservadora,_ es decir, en_ vez do -aspirar'.á se_r .. la.~. 
primera empresa qUo identifica y aprovecha dotorm_in"nda oporiu­
nidad, sistemllticamente_ lo evitan,· dejan -qlio ott'uS·_searl las> 
pioneras y si· la idea funciona, l.n siguen· inm-ed.ii:tt'n1118nte~ 

ETAPA 11 

;·,,· '.····-- ._,. 
La demanda so comienza a acelerar' Y- C1 :lOmnno d~í,<.1;;e·T~~d~ :to.;-. 

tal se expando rapidamente, Bsta e_t:Q,~~-i.~~;:,'~~,~~; pod_l-1.a:_ Ila~a.!: 
se etapa do despegue, .. ,. . 

Llcgndo n esto punto, los c~mpo~idoros p3.I.::les que hnn es­
tado examinando el desarrollo.dur-ant'O .la ETAPA ·l ; -'~ntran -D ln 
pelea y los primeros· en entrar su·e-lon ser los qu~ maRtienen u-
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na pol!tica conservadora. Algunos entran al mercado con copias 
idénticas_ del _producto dol ·pionero', Otros bacon mejoras funciQ. 
nales y de.diseno; es·en:este punto cuando empieza a desnrro--­
llarse la dif~rencia entre-producto y entre marcas. 

La lucha por la captaci6n de la clientela, hace que el produc-­
to pionero se enfrente a un grupo completamente nuevo de pro--­
ble11ns. En lugar do bus_cnr maneras de conseguir que los elle!!. 
tes prueben el producto, n lo que el pionero se enfrentara ser4 
a un problema mucho m4s decisivo: 
do su marca.. 

lograr que sigan prefirlen-

ETAPA III MADUREZ DEL MERCADO: 

La demanda se va nivelando y generalmente no crece mns que al -
indice de.sustituci6n y d~ formaci8n de nuevas familias, 

Se obtiene la primera seftal do que so hn alcanzado la madurez -
cuando se comprueba que el mercado ost4 saturado: eso signifi­
cara que la mayOrta do las empresas u hogares consumidores que 
constituyen prospectos do ventas, ya poseen o usan el_ produc--­
to. Alcanzada ostn etapa, las vent_ns aumentan, mds o menos 
a In par con la poblnci6n. 

El haber alcanzado la etapa de madurez del morcado obligará al 
productor. a concentrarse en conservar su espacio y en trntnr 
de obtener una distrlbuci6n mns intensa. Bl pionero se vo ca­
da vez mas obligado a que su llamada al consumidor se base en­
precio, en diferencias sutiles entre productos o en ambos. Los 
scrviCios y los tratos que se ofrezcan ser5n las formas mds el!_ 
ras y efectivas do difcrcnclaci6n, 



D).-

Lo etapa do modure2 del morcado puede acobnrso muy f4cilmente, 
pero t11mbi6n es copa: do subsistir durante generaciones, 

ETAPA IV DECADENCIA DEL MERCADO: 

Es cuando el pl-.oducto ~omien~a a perder 'su ntr.nctivo para· los 
consumidores y lns.vCntns·comienzan a disminuir, 

Son pocas las ~ompnftlns. capaces de.resistil- .. la tormenia<compc­
titiva, Algunos productores son capaCos do·.· éompreridor que· su -· 
futuro os implacable, ·pero a lu ve2 consideran que si log.ran~ ~ 
buena odministrac.ien y ·a.ctOtin. sagnz~~nte, '·s_c--CóntorllÍl entre 
los sobrevivientes del diluvio que.tan clarrimcnte.ven_q':le nbr!!. 
marA a toda la industria, 

Paro acelerar directamente el oi:::nso d<Í sus -~ompetid~re~, para_· 
lograr que se retraigan voluntariamente do la industria, algu­
nas cmprcso.s utilizan diversas t:lctica:s depresivÚs¡ proponen -
fusiones o adquisiciones, y so do.dican 01 tipo de ilc.tividados~ 
que hacen mds dificil la vidn dé -las empresas, logrando nsi su 
separnci6n del morcado, (_Ver Gr4ficn No. 3 ) , 



VENTAJAS DB CONOCER BL CICLO DB VIDA DEL PRODUCTO 

A).- Los productos tienen unn vidn limitndn_ y es_tún ~uj.e:tos n un 
procesa de uso," tio~Cn ün Ciclo conocido. 

S). - Las utilidndes'·'.( :r_cS~i"ttidos: r:que ·_so l?_bticncn sigllC~ unn _ten-­
dcncin predeciblO ;~:·P~r~'itC: ,P1iiricn.f-~ 

.,-.. ~·~:·:-.'-:~~-.'::-·,:-;y;-.:_::¿'~: 

CJ • -

D).-

-· -· 
~-- .'.' 

·E_n ·Cada· f~~~- 'dCÍ·_~·~;~'_di.iét~ ·se_ ~"~·q~·:¡~~-rit{ politicns -~- estrategi~s 
ndecu"Odns~· · --:::r- -·;·,·." 

. : '.·-;_ '•<: ,.:._- ·-,-·. 

La ostrnte&ió.·_ dC m·~~c~;~~tecn¡¿ debe-_. ~;~,~~~rse. _.al· anl'l.llsis de -
las cnra_ctertSticas ·'dCr pTOdUct~ ·en .Cnda -f~se ·y to~n:r "decisio­
nes en baso a la reDlidÜd _comercial :del_ -Prod~cto.- ó servicio. 
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VARIANTES CICLICAS 

Los moldes de serlos crono16gicos muestran a la varia··· 
ble dependiente ( ventas ·) • como una funci6n de una sola variable i!!. 
dependiente e tiempo ) • 6sto os, que las ventas van a' _estar· en" fun:-· 
ci6n del tiempo. 

A).-

La variable dependiente so determina por cuatro fac~ores: 

A) FENOMENOS A LARGO PLAZO 
B) FENOMENOS CICLICOS 
C) FENOMENOS IRREGULARES O UNICOS 
O) FENO~IENOS ESTACIONALES 

FENOMENOS A l.ARGO PLAZO: 

Como puede sor la poblacl6n, desarrollo econ6mico, la cultura ; 
6stos factores influiriin en las ventas, determinando la "ten·· 
dencia" que os una inclinación a largo pla%o a cambiar con el 
transcurso del tiempo, excluyendo las perturbaciones ciclicns , 
estacionales e irregulares. 

B).· FENOMENOS CICLICOS: 

Estos influyen en tas variaciones ctclicas·dc ventas; dicha va· 
riable estd relacionada directamente con el ciclo econ6mico de 
cada empresa, 
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FENOMENOS IRREGULARES O UNICOS: 

. ·. - •, ··-· :: _. 

Como son las huelgas, las guorr~~. e~c.-~· l~·s_:.~unlos- influyen -
en la vnriaci.Sn irregular de ventas, dichn~-> .. ~-rinC:i~nc~ ~ueden 
ser: 

.;, -· 
1. - Aleatoria: que 'son·· r]tJCtuiií::iOilos. Ocn~iona'ios, 

debido D una diV.OrS'idad' d~--/-í>CtiúCÍl'as fnCtores~ 
no id~nt.ificiído~~· · :·-:,· :.-,¡ __ ,'<;-, ;;.,:· 

. ·'. '-~-~-:; . ,~-,, '--~ .;,•: :- -
'.•,,: ·,·_-~·.:,, .. , ' .. 

,_1 __ r:.:, -,-::f,·-: ,_. 
2, - Especiales·; -so·:pI-Os·éri-tn.l_;_c·ü·iiJ1dci

0

-eXis_to un a-­
con t ocim:len i:O · s r&ni f i:i:-ti. .ti vO'~:y~:,'id.~i lmon te idcn. 
tifiCnblC~.-.- . - -.·-. . ~.:.-_·:-~~,\_ .. ;-~-: '.· .. 

FENOMENOS ESTACIONALES: 

Como son, fen6monos moteOr,016~t~os .. _f' las costumbres sociales , 
los cuales noS pormi tirlln ci:)ñoCor -.el c~mportamicnto de la vn- -
rinci~n cstncionql .que est~ nSocindn con el per~odo del nfto 

Este punto es do vitnl importancia para In dcterminncl6n Je 
las ventas del producto 'en cuestión, Por ejemplo: l:Ís ven.,.­
tas de munecns invnrinblemcnte al~anzan su punto m4s alto en -
diciembre debido n lns cuantiosas compras de navidad y sufrcn-
unn gran declinación en enero, ( Ver grtlficn No, 4 ) • 
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CICLO" ECONOMICO, 

So l lamll -· ~ic·1~:;'·:·~~¡,·~~·~·iC~ el. lapso,;(~,º¡ ;·-abarca la al ter-na­
ti va de las fases dC--P-ioSPC.Tid~d,:y··í:lOpr·~~idn'. 

·~.<-.,- :'"'-:?::::: .. ,.-._,,., ',_-~·.:':.;:. .- . ' ' 

; ·;. 1·:.~:~::~:·~f ~~;;i~'ii:Ii[t~r~~ii~:f~~::í~~~~:;.~~=#·. d::::~:;~~ 
':"'.,'··-:'.".~-,.' • -':-.' -'t. '.<y, ••. -;~-.;_.:::.--~":·.-.- '_·, ... 

El pu,nto ~: cLoxldn ,':ntre :: curvas ~~~end~ntos y des· 
condontes · signifiC:a ol paso do" 1a_ prosperidad n-.la. dopresi6n y .se 
llama crisis; ~1· Purita do c'oneXÍ8n _entró ·.i"as· curvaS-descCndei-ltes y -

asc.ondentos significa el paso ·d~ la deprCstl50 a· 1a prosperidad y se­
le llama recuperaci6n. Esta trayectoria ascendente Y descendente -
dura on su recorrido desde tres hasta doce affos para unirse autom~t! 
enmonto a un nuevo ciclo. 

A)'. FASE DE PROSPERIDAD: 

La expansidn se inicia Por ln recuperaci6n y 6sta se caracte­
riza por el aumento en ol volumen f~sico do la producci6n y • 
de las operaciones comerciales. EXiste la tendencia de dar­
ocupaci6n a un nfimero creciente de _trabajadores; los precios­
suben, lo que permite proveer un.incremento on las utilidades 
se demandan mayores cantidades de materias primas, do rofac-­
ciones, de maquinaria, _de combustible, de fuerza 01i;ctrica, -
etc. Al incre~entarse el trSfico de los negocios por el au-

(3) Dol Rfo Gonz4i~·z Cristobal, COS~OS 1, Ed. Ecasa, 1982, Ml!xi-­
co, Plig, 1-210 
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mento en los precios. que permite mayores rendimientos, se es­
timulan actividades que estnban paralizadas y se inician otrns 
nucvns por considerar que ha llegado el momento oportuno para­
realiznrlns, Este c41culo optimi~tn promueve una expansi6n -
en la industria y en _el comerc.io, Cuando el costo de la vida 
ha aumentado considcrnblcmente, es inevitable el alza de los • 
salarios, presionada por las organizaciones de trabajadores. -
La demanda de los materiales aumenta sus precios, La demnndn­
de dinero aumenta la tasa de interés. El aumento de los costos 
·de producci6n puede Ser una barrera que detenga la expansi6n , 
porque los precios no pueden continuar subiendo indefinidamen­
te y porque ~l mont~ de las utilidades en este caso se reducc­
automSticnmentc, El fenGmcno de la incosteabilidad dnrn sus -
primeros frutos, elimlnnndo tlel mercado a los productores mtts­
ineficaces cuyos costos· de producci6n sean los más elevados. 

FASE DE DEPRESION: 

So inicia con la crisis y se cnrnctorlzn por que la demanda de 
los consumidores desciende hasta un punto en que el productor­
se ve obligado a reducir el volumen de su producci6n, lo cfinl­
provoca el reajuste de trabajadores. 

FASE DE RECUPERACION: 

A medida que el tiempo pasa, las instituciones de crédito hnn­
ncumulado en sus arcas grandes cantidades de dinero que neces! 
tan forzosamente invertir, pues de otr~ manara disminuird m4s­
sus utilidades, .ofrecen entonces dinero a-una ta'sn do intcr,6s­
lo suficientemente baja para que los hombres de empresa encue!!. 
tren en elln un incentivo q·ue los haga correr los riesgos inh,g_ 
rentes a toda inversit>n en tiempos dif!cifes~ Con la finali~~ 
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dad de incrementar las utilidades se emprende una campafta para 
perfeccionar los procedimientos. Se afinan los m6todos do la 
producci6n, de la distribuci6n y de la administraci6n, elimi-­
nanda los desperdicios con el prop6sito de reducir los costos, 
El ingenio humano se agudi~n para simplificar las operacioncs­
y suprimir los gastos innecesarios: se eliminan las lineas im­
productivas, se selecciona el personal, so lleva a cabo una s~ 
ric do investigaciones que en periodos de prosperidad carecen­
de importancia. La bajO tasa del inter6s bancario y la abun­
dancia de capital fomenta actividades que antes se considera--
han incosteables. El optimismo va renaciendo paulatinamente, 
En esta forma el proceso de recup.ernci6n se inicia y sigue su 
recorrido acumulativo. ( Ver Cirtifica No, 5 ) 

PROBLEMAS ESPECIALES QUE PLANTEA EL CICLO ECONO~IICO 

La variabilidad do tos costos, que aumentan en las 6pocas 
de prosperidad y dismi~uyen_ en ~aS de depresi6n, planten una serie de 
problemas entre los cuales· se· destacan: 

AJ 

B) 

C) 

CapáC_~~ad -_pr~~ic~-or·~---:~~:--~~iii~ada do la ft\~rica en 
las .-6p0c_Bs-_ .. dó-.:dOpr-CSi6n:· 

. . <~~'.;": :'' ·---~-
. -· ;, .. :_: . .-_;-; .:;r~ ._,.,-, .. , , . - :'.· .. : ·' ,_ .. _._; 

.- : .-_.·; - - ·-:-:.' •' -.·.;.'_·.;:.,;:-:;:.:;_: - -·.- ·- ..... ,- ::-,- '._ ·.· 
Errare·~· ._On·. el e' Cl5ml'Utó ;-~e _'.',l_nS_. p_Tovisione:S ·para la ._de 
_Pl'.º_ci_Bci6ñ:·;Y!~l'~:r~~mp~-~~a_::_dei:"_c-qU1Po y de la maqui: 
nñ~i¿; '.'c.UaridO·:.::¡i~·rriPa'SÍ~·i6Ó; s~-~ilovia ·a·: cD.bo en ~po-

, . - . '- ' --··.'t- (",,; \"-.. ··.- .. ,i . -. .--.- ·.-.. _' .• ';"'.-._-- " 

. _ca -'.: d..e -alza·, de"' prec_i«?~·:.:. '"' ·- · ·;' · 
~.: ,. ~--~ . _.. '--: '" 

. ::,,·;; ,''.' . , .-; , ;·~; •' 

Problemas , ~~)itl ,-,~~;i:~-~-i6-n :·do- ~·nventarios. 



A).- CAPACIDAU PRODUCTORA NO UTILIZADA DE LA FABRICA EN LAS EPOCAS 

DE Dl!PRBSlON: 

Bstc problema se deriva de la dcprcsi6n, Ln fnse descendente 
del ciclo econ6mico planten los problemas de ln dcsocupnci6n~ 
y de ln no utlliznctan de ln cnpncidad normal de ln maquina-­
ria y equipos industriales, Si una fdbricn tiene capncldnd­
normal de producci6n de 100,00D Unidades en un mes, y s6lo e~ 
tft produciendo 50,000 en el mismo periodo. se dice que su en· 

pncidnd productora hn quedado reducida al SO\ de lo normal •• 
Bstn rcducci6n tcndrtl como conscci.Jcncin un recargo en los co~ 
~os," pues los de cnr4cter fijo que comprenden el mantenimien­
to y ln conscrvnci6n d~ la planta y sus equipos dcbcr4n ser -
absorvidos por lns S0,000 unidades y no por las 100,000 lo 

cual traer& un aumento en In parte relativa nl costo fijo por 
unidad. Cuando pueden aislarse los gastos de ln pnrtc de la -
fábrica que no trabnjn, lo cunl sucede en el cnso de que pue­
dan seRnlnrse los departamentos corrndos por pnro ior%oso 1 se 
recomienda que 6stos gastos no nfectcn n los castos unitn···~ 
rios¡ pnrn ello es necesario llevarlos n unn cuenta tltulndn­
"cnpncidnd no utiliznda" 1 que le signifique al·empTcsnrio lo• 
que le cuesta en dinero la pnrte de ln fftbricn Eucrn de serv! 
clo y que debe considernrse como una pdrdldn y no como un re· 
cargo n los costos. Sin omhnTgo, en ffibrictts de reducida prg 
ducci6n, fistn divisi6n es dlflcll, porque ln distribución de­
las maquinas y del espacio ocupado dificultan el cdlculo, 

B), - EnRORllS EN EJ. COMPUTO l>E LAS PROVISIONES PARA LA DllPREClACION 

Y EL nEEHPLAZO DllL EQUIPO Y DE LA f.lAQUINARIA. CUANDO LA REPO~ 

SICION se LLEVA A CABO EN EPOCA DE ALZA DE PRECIOS: 

Bstn si~unei6n existe en los ciclos econdmicos de prosperidad 



C),• 

·66-

en los que se ndvierte nl:.a Cn los precios. En tales condi­
ciones se presenta el siguiente problema. El equipo de fd-­
brica ha sido adquirido a bajo costo, en relnci6n con los pr~ 
cios de·mcrcndo actuoles, por lo tanto, los cargos por deprc­
cincidn, que se han calculado sobre el valor original o de a!!_ 
quisicidn, son inferiores yn que el valor de mercado de 6se !!.. 
quipo o maquinaria es superior y sf esos cargos se hacen con· 
base en el valor do adquisicidn, originarán los siguientes 
problemas: 

1.- Los costos ~o producc16n no nbsorven una .. 
deprecioci6n adecuada con rCspecto al va-­
lor do roposicidn de dicha .:ínni(uin-ñria. o e~ 
qui¡)o. 

2, .. 

.- : ; ''::"'. - -... _ ··,'' 

Los cargos hocho·s -po:r d~-~ro~Í~-Cio~ 
0

no n1.;.-. 
canznn para reponer lo maquinaria en caso­
de ser necesario. 

En ra:.On de lo anterior, se hace aconsejable establecer depr~ 
elaciones adicionales, a fin de que por una porte los costos­
unitarios do producci6n se calculen do acuerdo con las neccs!. 
dados actuales y por otra parte, llegado el coso, se cuente -
con los elementos suficientes para el reemplazo de la maquin~ 
ria. 

PROBLEMAS EN LA VALUACION DE LOS INVENTARIOS: 

La valuaci6n de los inventarios se encuentra conectada con ln 
determinación de lns utllidades. Estas pueden aumentar o dis· 
minuir segan los precios que se tomen para valuar los invent~ 
rios. Al iniciarse el período de recupcroc16n los volfimenes· 
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fisicos do los inventnrios son m!nimos y vnn aumentando en ln­
medida que avan%a la faso ascendente del ciclo, hasta llegar a 
las existencias mBximns en el punto en que se flexiona la cur­
va do la prosperidad y se inicia la deprosi~n, En cuanto a -
los precios de costo~, van subiendo en la fase ascendente has­
ta llegar nl punto en quo se inicia la deprcstan, en que se 

·quiebi-afi· los precios y comion%a la baja do los 'mismos, Un C.2, 
morciante con 1000 unidades do mercancins sin que tengan movi­
miento alguno, puedo considerar una utilidad creciente porque­
el precio do las mismas aumento, pero esta utilidad se lo con­
vertir& en p6rdidn en el momento en quo los precios bajen mds­
allfi del precio en que las adqulri6. Tengamos en cuenta que­
nl el comerciante, ni otros mds aVo%ndos que 61 en ol mundo de 
los negocios, pueden determinar precisamente on qu~ punto del­
ciclo se encuentra, nst es que al ver que los precios estan s~ 
blondo la previsi8n nconsejnr4 comprar anticipadamente para -
obtener mayores mdrgenes de utilidad, ·pero al venirse la caida 
de los precios mientras mayor sen su existencia, mayor serd su 
quebranto; esto problema se resuelve utili%nndo las siguientes 
t6cnlcns: En caso de DopresiOn, cuando hay constante baja en 
los precios, se emplenrd la t~cnica PEPS (Primeras Entradas 
Primeras Salidns) esto es, valorizar las salidas a los precios 
de las primeras entradas que son los mds altos, hastn agotar­
los importes correspondientes a esas entradas, continuando con 
los precios más antiguos siguientes pnra valuar las salidas y­
nst sucesivamente, Las existencins autom4ticamento quedarán V.!, 
tundas a los precios mfis recientes que son los mas bajos. P~ 

rn el ciclo de prosperidad, en que los precios van hacia el a! 
%n, ln técnica nconsejnble para la valuaci8n de los materiales 
serB Id de UEPS (Ultimas Entradas, Primeras Salidas), los mat~ 
rinlos en esta técnica se vnloriznn exactamente n la inversa 
que en la de PEPS. Otra técnica es ln Rcposici6n a precio de -
mercado,escogiendo el que sen menor;procedimiento que no so a­
pega a la realidad. Ninguno de estos tres procedimientos tcn-­
drtn raz6n do ser si no existiera varinci8n en los precios, 
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CANALES DB DISTRIBUCION 

Los canales de distribuclan son los medios por los cun--­
les los productores hncen llegnr sus productos n los consumidores, y 
estdn formndos por el conjunto_dc lntermedtnrlos que cumplen.con los 
objetivos de venta de la empresa, 

A menudo se cl~sifica a. 
cuenta si poseen o no la propiedad, 

10$, intermediai-los tomBndo·cn' 
dO los productos. in~~-1 UC~ados: 

. '' :_ .> -.' ': --·.-. ·_:. ·. . '. . . . -· .. · 

1.:. Comerclafltes In_terPic!d1a~iós_; ·. PoSCen de' hcÍ:ho 1 

los ar·t1cU1os _-pnra 'Su Venta.·( Mnyorlst~s Y 
Detal_~istss )_, _- ·- · ~-

z.T Agentes Intermedlarios;·no poseen eh realidad 
·1os art1culos, pero actOan en forma activa en 
la tranSfercncln de la, Propiedad ( Corredores 
de bienes ratees y ~gentes del fnbrlc~nte ) , 

Bdsicamente los principales canales de distrlbuc1on cstdn 
considerados en : 

Productor Consumidor (directo) 
Productor Mayorista Consumidor 
Productor Detallista Consumidor 
Protluctor Mayorista Detallista Consumidor 
Productor Agente Mayorista. Detallista Consumtdor 
Productor Agente Mayorista Consumidor 
Productor Agente Detallista· Consumidor 
Productor Agente Consumidor 
(Ver cuadro No. 4). 



- 7 l -

Para ln clocci6n-do los,cnnnlcs'de distribuci6n es neces~ 
rio tomar on cuenta _seis considoraciones- b4slcas: 

A) CONSIDERACJONBS DEL MERCADO 
B) CONSIDERACIONES DEL PRODUCTO 
C) CONSIDERACIONES DE LA JNPRCSA 
O) CONSIDERACIONES SOBRE EL INTERMEDIARIO 
E) CONSIDHRACIONBS SOBRE LA COMPETENCIA 
F) CONSIDERACIONES AMBIENTALES 

A.) CONSIDERACIONES DEL MERCADO; 

1.- NOmero de clientes potenciales: si su namoro es grande, 
los productores tienden 11 utilizar canales largos con muchos 
intormodiarios, o bien si es pequefto el fabricante puedo ~til! 
znr su misma capacidad de ventas para vender en forma directa. 

2,- Concontraci6n Googr:lficn: ln venta directa a la industria­
textil es posible, ya quo la mayor!n de los fabricantes ost4n­
concentrndos en unas cuantas 4rens.geogr4ficas, 

3,- Tnmafto del podido: si los consumidores compran con frocuou 
cin pequenns cnntidndos, conviene disponer do canales comcrci~ 
los m4s largos, 

B),- CONSIDERACIONES DEL PRODUCTO: 

1,- Caducidad: los productos tienen cierta caducidad, que en ~ 

algunos casos, es la moda, A estos articulas se los debe ngil! 



C) ' - . 

D) ' -
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zaT su distTibuci6n poT. modio de·cannlcs coTtos, 

2.- Necesidades de SeT,vici
0

0;' Esto es, ·sl 'es 
de instnlaci6n o conservnCi6n dOl:Í>ro~uC;o; 

necesario servicio 

. ·. :. ·,.·. :: ·><: .'.) :._,,: .. -.:·::_,_··_:·. 
· 3. - Vn~o~:· ~-n~~~-r~·~·;·-·,:~·~:~~:·,~-~}~~:: kii~I~';~\5:~-~~e '.:1:·:~n~t~dad. do 

fondós pia~n l·a diS'tfibu.Cian~·~·:: c~anto1.~.~ñ;~·~-)t~~ _este valor· •. 
mayores sorS.n los· ~ah~(e~:;· .,, •·,·.;,, ·--,.\? .· •..... ,_ . . ~::, 

·' · . _,;·./f .. :~): .. r·. if},:.:.~t~ .. ::~: ,-. : ~ 
··'.'. 1'f ;"~:},,:;_:'.'' •, ... : -

CONSIDBltACIONES ·SOBRE LA Er'.IP"RlisÁÍ',':?.:·:~'~~:'. ·.~, .. ' .. '.: ,-'.< ·:.•.! 
-..-, ··:. ;e;·{,:; 

-.« : .·.·:~~ ... : ,¡ .. ; :. • . •. - .. 

·"' 1.- To.11101\0 de la compnftin; uria gr.1:úl.·eni¡lrCSD.·~:.~S-táf.l1 en mojoros-
cóndicionos do tenor canales. mtls· .~O,¡.:~·~s>.,-u,~\-~-0~'.,',d.é.: uno.. e_mpresn 
pcquef\n. ·.~: ..... :.·.:e·-, .. -· ~ ' ' 

2,- Poder financiero; con esto sc·Cstnblece los ltmitcs de. lns 
tnrens meTcndotficnicns que es cnP~z·do: cÍosa~r~Yi~~. 

3,- Comblnnci6n de Productos: cuanto m4s amplia sen, mayor mn~ 
gen tcndr~ ln empresa para tratar dlroctnmente a sus consumid2 
res. 

4,- Exporicncia en los canales de distribuci6n: 6sta afecta -
en el diseno de los mismos y n sus prdcticns'nctunles de mere~ 
dotl!cnin. 

CONSIDERACIONES SOBRE LOS INTEíl.Ml!DIARIOS: 
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Se debo tomnr en cucntn los puntos fuertes y las deficiencins­
do los distintos tipos de intermediarios que desarrollen las 
diferentes tareas¡ es decir, el esfuerzo del vendedor por 
cliente durante el contacto, es con frecuencia menos intenso 
que si corriese n cargo de los n8entes Je ventas de la firma, 

B) , - CONSIDERACIONES SOBRE LA COMPETENCIA: 

El disefto del canal de distribución ost4 bajo ln influonctn do 
los canales que utilicen sus comp~tldores¡ con esto, so puedo~ 
observar si conviene o no imitar los cnnnles uti·l!zndos por. la. 
misma, 

P),- CONSIDERACIONES ¡\MBIENTALES; 

Si son ·muy prOsperns, los productores pueden llevnr. sus .. pió~u~ 
tos al mercad~ de la forma menos cara, 

Una vez seleccionados los canales de di:str1buci:6n, 'los fa 
bricantes deber4n decidir, la mejor· manera de dlstribui~ $u~ produc-~ 
tos, os decir, On cuaRto a "sU:· Intens.idt\ci; 

. 

P~rn estC :·1;f~-~·to".:.·o~iSte~ trOs' estrategias 
produ-ctor lcigrar una ~.deC~Üda·: d,i.stribuc1on. 

·:Aj:,-: INTBNSIVA 

''_ Bf EXCLUSIVA 

C) SELECTIVA 

que permiten al 



A).· 

B).-

C) • -
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INTENSIVA:, 

' .. - ___ -_- -:_·_. ,_. :- : -_: ·: 

Bsie tipo-de distrlbuci6n noTmalmento os·tomndn- por los fabri­
cantos··q~e prodú:con_-·Ur'ttCulos .que· Son do consumo. r4pido--y par. 
consiguiente·, se:colocnn:on cl·mnyor namoro de comercios ( e-­
j empl_o _·:--: ·, Aika-~ So-1 t·z~r-~-: .etc» ) · 

-:;-

EXCLUSIVA: 

El proveedor llevn _ _.n cabo ·un acuerdo, con un detallista o con­
un mayorista-;. o~- d.onde ·so compromDtc n venderlos s6lo a· esas -
personas en un· morcado pnrtlcular, Este tipo do concosionos­
so· usan -frecuentemente en la comorcinlizaci6n de pro_ductos t!!. 
les como: tTajos' de _han.o, camisas, pantalones, etc, 

SELECTIVA: 

Es el punto modio do los anteriores, aqut se escoge el mejor -
establecimiento de varias clases do intermediarios. 

Por Gltimo os nocosnr~o tomar en cuenta, que tanto los -
morcados como el medio ambiento estdn cambiando constantemente, os 
por eso que las empresas tienen que estar preparadas pnra hacer revi­
siones en sus canales existentes como : un.adir o restar miembros a 
los canales¡ modificar los canales en mercados especlficos y nlgunas­
vecos quiz6s trazar de nuevo todo el sistema de canales, 
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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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BSTRATBGIAS 

.En. este punto del seminario se mcncionnrftn algunas estra­
tegias a seguir, en el ciclo de vida del producto, es decir: 

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

B) DURANTE LA INTRODUCCION DEL PRODUCTO y por G! 
timo. 

C) EN BL DESARROLLO.Y MADUREZ. 

A).- Dentro de las estrntegfas a seguir ANTES DE OUE EL PRODUCTO SEA 
lNTRODUCIDO, se encuentran: 

1.- Estrategias de ajuste~ la empresa debe examinar al producto 
nuevo en términos de sus poltticas y objetivos propios; tal 
evaluaci~n mostrara las condiciones para decidir si los nu~ 
vos productos concuerdan con las capacidades y plan de 
acciGn de la empresa·. 

2.- estrategia de toma de posic18n: el comercializador debe co­
locar su producto en un lugar del morcado que en la actual! 
dad no este ocupado· por los competidores· y que no·· 1es rest.i! 
te a éstos fácilmente accesible, l!sto se podrta hacCr:.a ·trn 
v6s do patentes, l>ajos precios y fuerza de. dfstribuci6n a··:. 
promoci6n. 

3. - Estra tcgia de segmCn tnci6n; la· idea "ftirida_mCn.t~_1.':.en·,·.18 -~·seg--' 
mcntaci6n del mercado es dirigir un PrDdi.iétO' á: un.· g~Upo' dé. 
gente con ciertas caractorís.ticas comGnes .': disCftar,·: fi'jnr· 

' . ' ,•; . 



~n proCio, distribuir :y-pr-orÍ\oVcr el Úrttculo· pura ·_osa ·sCcci6n, 
L'ns dif_erCnéi~s geOgráfi¡:'O:S 1'/ ~ñTn_cto_r:íst_ic.IÍs. 6t_~·i_cas; -"?>osici6n 
socia 1 1 · caracter tstlc:is ·de.m0gr4fi~n's ~ · -Posici6n d~ acuo-rdo .al -
ciclo do vidn -~~~ana, san ·'~-anc·cp:ta_s_,_ que ·_Byú·d~íi.:_O. l~ S~-gmontO.-. 
ci6n de mercado: 

. a) . Lns diforencins· -~-~~--g~4i~ca~~ ~~-;~-¡-t~~ --~Cr. Uft~·­
bn5e importante· pa·rn -1a:·C~trat-~ii":i.a-d~-_. sCgmen-. 
tnci6n, pCra .:-.l·o~_-- mc_iÍiOs:--_dC·_ ··c~mun·i~iíci6"n · par_a-_ 
mnsns, en ospociOl - la' tc1CVisi6n-, ·han -·conver­
tido en ~lgo ~lis ut\ifo~~C-,' :Í.n~l-uso ·rUOrO do 
las fronteras nncioóaiCS';· o~·-docir-.todo el 
mundo "ostll en proC_eso do· homoqoni1nci6n; 

b) Lns · c~rnctoristi_cns 6tnic'as hnn sido un_ critg 
ria í1til pnrn 1a sogmcntaci6n, por. lo que la·­
meÍ-cndo-te~riiO debortl dirigi!so en foima· prec! · 
sa a ln poblaci6n_que so pretendo llognr (por 
ejemplo: rn1n negra), 

e) La· posici6n ·social es un criterio.atrnctivo • 
para la segmentaci6~, ya que ol comportnmicn­
to de compra·, sc8_nn _se sabe, guarda _relnci6n· 
con ella, El problcnÍa ·~~-_quc.reSulta -dift·· 
c11· 11ovnrln n Ia.prllc~ica.porquo:·-no os f4cil_ 
defini_r la_posi_ci6n _s~cinl; y todav!n es-_me-­
nos_ -Se_nci~ln el ap~icn:rln,_ 

d) Lns .- cnriic terís~~~-~s-: ~emo8i-llfi~ns (odnd-" ing~e­
so, 8'du'cnci6n', .Oc:üp~Ci6~-•. ~-exo, estad~ civil) 
con· fr~cuencln- -se -utili~n~ .pa;·n S'egmcntnr un-
merc'adO, porque ~o~ :rclntiVn.mcftto fllcil de m!?_ 
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dir, esto es, se puede conocer el nOmcro de 
personas entre los ZS y 45 nftos de cdnd que 
hnn tenido unn cducnci6n universitaria, comp~ 

radas con la cnumcrnci6n de las porsonns que • 
podrían considerarse como clase media alta, P~ 
ro unn gran parte del comportamiento de compra 
no sigue las lineas dcmogr.!1.ficas; ya que, no -
serta de esperarse que los compradores do sal· 
sn enlatada fueran similares en tOrminas de e· 
dad y educaci6n. 

e) La sogmontaci.6n do acuerdo con 10: Posici6n on·_ . 
el ciclo de vida_ del· ser·huma.no puede so_T efe,E_ 
·tivno ya .que es -'una combinnci6n de_ m.11.s :de_ ··unn~ 
cnrnctcrts-~i~n de'mogr~f_iC:a ~. ~~::.Jia·n~-u~ilizndO 
diversos esquemas de clnslfic0ci6n-pnro descr! 
bir. el.: cicl(» de· vida ·hUmana', -.·sicrldo un'? de 
l'.llos ·ei' ~igU~ente; 

-Juventud 
-Soltero (con edad suficiCnte para estar casa-
do , pero sin estarlo) 

-Matrimonios jovenes sin hijos 
-Matrimonios jovenes con hijos (en ocasiones 
con objet~ do otra segmontacl6n de acuerdo 
con el nfimero de hijos) 

-Los aftos intermedios (los nil\os todavta .-ostrln 
en la casa) 

-Matrimonio en edad maduro (los nif\os han sal.! 
do del hogar) 

-Sobreviviente solitario 
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Es obvio que unn buena parto del comportamien­
to do compra estd rclocionndo con ln etapa del 
ciclo de vida do una persona, Los j6venes por~ 
con tener muchos pntTones de compra en coman • 
Los j6venes que viven en ln casa o que reciben 
en una u otra foTmn u subsidio, tienen nive---
les relntivnmcnto altos de ingreso, Los mn--
trimonios j6vcncs con hijos tienen patTonos do 
compra clnTamcntc diferentes de los matrimo--­
nios j6vencs sin hijos tienden n utilizar ser­
vicios de pedintrns, ropa, libros y juguetes ; 
en lugar de un automOvil nuevo, un sonido cua­
drnf6nico y unas vacaciones en llnwnil, Otrn­
caractortstica importante dentro de 6ste seg-­
mento os la ednd de los ninos, Dentro de los -
anos intermedios hoy un cnmbio grndunl, en los 
pntTonos de compra, A medida que los chicos m~ 
duran consumen un volOmen cada voz mayor de 
los recursos familiares, poro mfis pronto' o mas 
tarde, dependiendo hasta cierto pun_to de ln 
clase social, comienzan a ser indepcndientCs -
desdo ol punto do visto financiero, Es prob~ 
ble que el sobroviviento solitario accedo o.un· 
patr6n de compras paro su comodidad y placer, 
Se ncercn todnvln mfts. ·a1 Compc::irtnmi.Cnto de· me!, 
cado propio do la primera juventud, 

4. - Estrategia de. cnractCi-tstica ·: f l~icn :· · es ."atil ··~~~Sid~~-~~­
t'as ·cnrnc·toristicas· ·r1S1Ca·s·''df;. un· p·~_Od~~~?:· eií"::.~o_S:_Í,"1'a~~-~·; .. 

n) • Bl···~~vcl. ge~,~L.1'~;;L;'~ó2,~~~:~:¿~~· ~~¡ 
. pr.OductO .. _ti~~e .. cÍ~~:.y·~-~ :: c~ri ';'i'~~- ru·~~_l.6'ñ bii;1c'a 
por OJemP1~-; /el· ·uso>1lnPO,n"c·~c1e·r.táS- ;.ost'riCcio.:_ 
nés _. 0.1 disoft·~ ·.'.d~' ~ i~·s >~'rt.1cü1·~5 p_~Tn :·. l·a ._lnesn 



el cuchillo ·debe terlor ... una: dC~e.rminada capaci­

dad de_ cor.te •. 

,,· __ .. 
b) Los ni velos -_os~ecl:f_Íc_Os::' de. ·cnracter!sticas del 

·productó ·estll_n-. '1-e.laciOnadas .con el pcrfeccion!_ 
miento de·.'1ó.S::._EUnCiOn_e'S_•:ba.SicaS·:_ es decir, en­
cunnto ·a s-_us_:_Có.l-ó.Ci_.O_~_t-si.ica~·- dl~onsionalcs, m.!! 

toriales, ·'·éatid~d~ ·'dl.a'TaciOÍt ·.Y cst6tica, en 
.-.. -· •... :.: .. 

donde: 
. ,. . .~;· ' "·. 

"•'.--.-. •• ,':.· ·: .. ,. j.:· ::·';): -~) 

-Las carac~-~~·!~t;¿:~~,_:-~¡l-;~·;iorÍlilos son aque--~ 
llas ._c~_~_O_>t·~~~n~:.-:: p~s·.~:·'._y_-·b:a·l~_ncc, Estas deben 
es tá.r _ dC: acuC'rdO·:'a :: l~S_: itocÓ~id~dos ·do las pe!.' 
sanas • .-.·;,·,.- ' . .'\~:·,:·:.'._.,--,·· 

· ~CarOctilr!stiCiis -ma'.tert'ai'e-s · vér san sobro los 
mntCrÍ.aiCS:-;_-c-ciil::J.o:s .Ci~C<.P~~~e fabricarse c:I 
produ.cio~- ::./':': •,:_;, 

-c~r~ctoi-tSt.iéiis--d~ ';C:tit.ida·d. y duraCi6n ·so efi--

cUent~rin _ ~01.ri'ciC;;iia'dáS ·:con. laS· funCiOnes btlsi­
cas del.-producto,_-; 

-Una de lnS estrnl:ogias·mt1s:diftcil es la est§. 
tica ya que ostd on.funciOn de los gustos y -
el papel _do la moda. 

S.- Estrategia do marca comercial: Para efectos pr4cticos de -
la comunicaci~n, In marca comercial do un producto es su -
símbolo, El comercinlizador desea, que su marca comer-~~ 
cial son denotativa, que comunique las caractorlsticas re~ 
los del producto, y tnmbi~n quiero que son connotativa, 
que contenga significados de calidad, valor, grnn moda, 
masculinidad o cualquier otro que considero adecuado. A­
demtis, procura que la marca sea memorable porque los ostu-. 
dios han revelado que el reconocimiento do la marca comer-



cinl debe inducir a ~a lonl~nd en la marca. Uno alterna­
tiva en la.estrategia de marca es la marca de familia, el 
dar a todos· los art1culos de una 11nea la misma marca. E.!, 
to perniite -qUe· lo-s sCntidos denotativo y connotótivo'," aso­
ciados a- la marca, sean transferidos de un producto a otr'o 
de la misma, por medio del proceso conocido como generali­
zaci6n, lo que so sabe de una cosa se generaliza a otras , 
Sin embargo, el comerciallzodor debe recordar que ésta al­
ternativa puedo sor una arma de dos filos. El fijar una· 
marca individual permite mfts flexibilidad en el desarrollo 
y en la introducci6n del producto. Tambi6n pone a las 
·marcas mGltiples en condiciones de competir en una situa--
ci6n do mcrcndo altamente competitivo. Un cliente que u-
tiliza una marca habitual de detergente, puede ser ntrnldo 
por otra marca nueva sin advertir que 6sta es fabricada 
por la misma empresa que elabora la marca que acaba de re~ 
chazar, Una y otra alternativa, en cuanto a la marca co­
merciaJ, permiten el uso de lo que so denomina marca do 
combate. Una marca de combate estd expresamente disenudn 
parn·,...Competir con marcas do bajo prCcio sin dan.ar la ima-· 
gen de la marca regular. 

6,- Estrategia de envase; El envase debe hacer que el cliente­
la escoja del anaquel, n pesar del ruido do los dem!s pro­
ductos en su alrededor; una segunda íunci6n es lograr que-
el cliente respete su compra original, Para hacer esto -
el envase tiene que ayudar a que el producto sen f!cil, a­
gradable y conveniente de usar. 

7.- Bstrategias de establecimiento de precio: Para entender de 
una manera mds clara este concepto es necosnrlo conocer el 
significado de demanda y los tipos de demanda que existen; 
se entiende por demanda a la cnntidud do mercanc1as que en 
un momento dado los consumidores estftn dispuestos a adqui-



rir n un precio determinado. 
dn: 

Existen dos tipos de demnn-

-Se considera demando inclnsticn cuando el precio 
sube sin modificarse lo cantidad adquirido. 
( Ver GrSficn No, 6 ) 

-Se considera demnndn c14sticn cuando se puede a~ 
quirir m4s productos por un precio yn determina• 
do. ( Ver Grd.fica No, 7 ) • 

Una ve• explicados estos conceptos podemó~ ob;~rvarqu~ a­
xis ten tres si tunciones b4Sicn~':· º.:'~-~s·;:·.c:un~.-C:~:'.·_ e~_-.:~~--'?~~-rcl~ • 
lizador se enfrenta con pÍ:o~~~m.aS·, .C:'!-:.f,~_jn_~~~n,~,~~- ~~.ocios: 

;a) .. En: unn stt~·ac_i.ÍS'n~ dO :~i~~,~~d·n''·:·~-~in.tivft~O~t~; e---~- · 
lll.StiCa·, .. e1 ·.·c~mOi-c.1ii1iiódO-r·::·éstif inot.iVado . a 
fijar ún'· p~eclO··.-b~jo.-·po~(¡u-e -~1' 

1

VolOmcn ·'d0. ven-· 
tas por u~id0d,:·_·r~és-PO'nd_o::a·:-un ·aUmont-o ·de· demnn 
dn creando· b~nofi'cto"s ndlcio~nles en el lngre: 
so t~tnl, 

b) Bn una sltuaci6n de demanda relativamente ino-
14stlcn el comcrclallzndor se ve motivado a f! 
jar precios elevados porque el volQmen de ven­
tas por unidad no respondo n un aumento do de­
manda, 

B),- ESTRATEGIAS A SEGUIR DURANTE LA INTRODUCCION DEL PRODUCTO: 

Una estrategia de penetrnci6n tiene sentido pnrn la etapa 
introductorio, cuando el comcrcializndor piensa que puede: 



1.. 

gru_n_ rap-~de:. ol ~o_mlntO dCl merca .. -•J\lcnn:i:ar con 
do. 

:Hncor quo· el morcado ·npa'~ozc~ 'po_co _a~raetivo Pn­
rn-los ·comPotldores • 

. _·'.. _-_.-::. : " . . . 
' ,,_ -

Est.rntegins· de precioS; -~~--'-p.rc'ci~ de p~notracilSn se basa -
en el supue.sto ·_do··:. éÍuo _o.Xisie unB demnndn el4sticn en ol mo 
mento' do_ l~ ,On_tf.zi<ln aii merccdo, por lo tanto 1 un precio lá 
feriar dÍITA:·p.or-:t'csultado ingresos proporcionalmento mlis -
altos.·· So;eStnbloce ·un precio para doscTomur ol morcado­
cunndo. o_l _comorCiÓ.lizndor percibo que la curvn de su demnn 
dá as TelDt.iVamente inel4stica durnnte las primeras etapa; 
de'·la eÍltTnda. Si el producto es verd11dornmontc novedoso 
so -requo:fir.A- algQ(t tiempo simplemente pnrn familiari:.nrsc· 
con un.:nOmero aignificativ,o de cli<.?ntes potenciales sin 
considerar el precio, Unn estrategia de descremar el mcr 
cádo permite una rccupcraci6n rApida de los costos de desi 
rrollo. Su principal desventaja es hncer que un rnercndo­
pnrc~cn muy atractivo pnrn los competidores y con ello és· 
tos apresuren su entrada al mercado, Un punto impQrtnnte 
en ln fijaci6n de prccio5 tiene que ver con la estructura­
do descuento del producto, que est~ estrcc:hnmenta relacio· 
nndn con las decisiones referentes n los canales da distri 
buci6n, es decir; todos los grupos tienden a oponerse a 
cualquier producto que no alcance mlnimnmentc los niveles· 
nc:ostumbrndos. El comerclnlizndor con un producto nuevo~ 
tiene que enfocar ln estructura de distribuciOn con unn s~ 
rie de descuentos, incluso podría ofrecer al comercio un -
descuento adicional, con base en uno 11 ofcrtn introductora'' 
con ln esperanza de que los mayoristas y los vendedores m! 
noristns se muestren mrts dispuestos con respecto nl produ~ 
to nuevo. Otrn decisión os la protecci~n del precio; los 
mnyoristns, en especial, quieren ser protegidos del efecto 
que unn reducci6n de precto tcndrin sobre los grandes in--
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vcntarios, do manera· que los fabricantes acuerdan, en oca­
siones, deScontar la diferencian fin do.evitar que los c­
xisto~cias del mayorista se vean sGbitamento devalUadns 
Finalment~, el comerclalizndor bien podrtn considerar ol -
precio .por_ ui:ildndes mOltlplcs; como podemos_ ver, los nrtt­
culos do consumo frecuentemente est4n empacados parn ser -

·vendidos en· unidades mGltiples, por ejemplo. la cerveza se-
vonde en paquetes de seis botes cada uno. 

2.· llstrnteglas do dlstrlbuci6n: estas dependen del nivel do -
disti:-ibuci6n que so·1e~.vafa: a .. dar: ya sea ·exclusiva, se-­
lectiva e intensa la·s cuo.los-s~-'eRcuontro.n intcgrndas den­
tro do los· canales· de d·1s:t_r-1buc . .i'~n:_oxplicndos con anterio­
ridad; 

3. - Estrategias do PJ.o~o~i~;¡: -·la Pro'm~~l6n tiene como funci6n­
primordinl '.:e1:.-es_timu1D:r .... 1a_ dem-andn pÍ-imaria del producto , 
sierl.do. Pnra·_ 1~ ·.' C:~mpan.·1·a -- grande 'y bien· financiada ftlcil de 
logrnr· medi-ant.e, ia ··utili:iiicll5n- do grandes recursos de pro­

-moci6n·,·. IÍlioniriis qu-o,' para ·la empresa pequen.a depende de -
iD. ~ifusidn ·que s·a lo·- de al producto, es por eso que, la • 
promocldri de en-tÍ-ad~ ·tlo~ó que destacar por su lnformaci6n 
natu"raleza blisicO del producto, precio, beneficios que 
presta· Y Su. dtsPonlbilidad, misma qUe debe sor propagada • 
con rapidez; siendo· ta publicidad una herrnmionta princi-­
¡jal do-Cntradn. 

Ahorn bien 
cio y la promoci~n .en la 
siguientes estrat~gins; 

si se ,_.~ui~re . .' tra~a"j~~ _·.J~i~a~e~t~ con el pre-· 

etap~. do~· intro~Ucci6n, s~ pueden adoptar las 

·,'" 

1.· Estrategia. de alta --cat~gor-!~':'. consisto en lanzn-r el prodUf. 
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to nuevo a un precio elevado pnTa Tecobrnr cuanto benefi-­
cio bruto pueda por unidad. Al mismo tiempo gasta mucho­
en pro111oci6ri a· fin de Convencer al mercado de ·las excelen­
cias del pToduéto, inclusive a su alto precio.. La· ~romo­
ci6n intensiva sirve para acelerar el ritmo·de penetraci6n 
en el morcado. So explica ostn estrategia con las si·---
guientes suposiciones: 

-Una gran parte del mercado potenétal no conoce -
el producto, 

-Los que so enteran de que existo~ cstltn impacien, 
teS por comprarlo al·preciO.pedido, 

-La empresa tiene qu~ hacer.frente a una competen. 
cia .potencial y· necesita· ere.ar la preforencln de 
marcas. 

2,- Estrategia do Pene_traci6n Selectiva:" consiste en lanzar el 
nuevo produ.cto a: un predio;.'elcvado y 'con escasa promoción. 
Bl objeto.de exigir un preciO elevado es recuperar lama-­
yor cantidad de"benCficio"posible por unidad¡ y el de la -
escasa' promoción , ·mant·erier bajos los gastos de mcrcadotes:, 

. nia. Con esta combinaci6n so espora percibir bastantes ut! 
lidades del morcado. Se explica esta estrategia, dada 
las siguientes hipótesis; 

-Dl morcndo·es de proporciones relativamente lim! 
todas 

-La mayor parte del morcado conoce el producto, 
-Los que desean el producto pngarnn por 01 un pr~ 
cio elevado, 

-Hay poco peligro de cempetencin potencial, 

3.- Dstrntegia de Penetraci6n ambiciosa; consiste en lanzar el­
producto a bajo precio y con unn fuerte promociOn, Con ~~ 

ta estrategia se intenta nlcnniar el ritmo mds rdpido de p~ 
netraci6n en el mercado y la mayor pnrticlpnclOn del mismo. 
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ci rcunstnnciaS: 
-El · Meri:ndO es ·-gra~de 
-El 'Me~cndo ·;e·1nt-!Vnment:e desconoce el producto 
-La-. Mayo; Parte· ·de·, lOs.: b-0111-.Prad_o-~-es '.-~orl sen:Sibles 

a ·1os- precioS:_. 
:-lfay tinO:- fu"ertC-_'.--co·mpCt-Cn'Cia· PoteOéJ:il 

· . - Los· coSi::OS. dC·,-~i ~b0l--iidÍc5n_-por unidad disminuyen· 
con .-1a· osctila de .-_Produ·c~~-~n 

4,· Estrategia do Baja Cntegoria: ·consi"ste en lanzar el produ,E_ 
to nuevo a· bnjO. procié:>.Y ~on Un. bajo nivel de promoci6n 
Con el preci'o bajo_ Se estimula ln nceptacidn rllpidn dol 
producto en el .mercU:do y, nl mismo tiempo, ln empresa man­
tiene bajos sus _costos de promociOn para percibir una uti­
lidad neta mayor. E~tn estrategia es justificada cuando; 

-El mercado es grande 
-Esta perfectamente enterado del producto 
-Es sensible a los precios 
-Hay alguna competencia potencial 

( Ver cuadro No. 5 ) , 

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

1,- Estrategias del producto; ln etapa de crecimiento es un m~ 
mento excelente pnrn desarrollar aun mas el producto, Ln 
_ingenierin de valor descompone el producto en sus diversos 
componentes, examina cada uno de ellos para determinar si 
In calidad de un componente es demasiada elevada, el redu­
cirla nl nivel de la calidad general podria bajar los cos-
tos de producci6n. Estns disminuciones pueden ayudar al-
comercinlizador n preparar las reducciones de precio que · 
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muy probabl_emente se prcsentnr:in cuando ln competencia se­
vuelva mfis fuerte. 

. - - ' -
' . :. ,:- . . . - . 

Otra estrntegiO ~i-tni: ~~nsist~· e~· el· m~jornmi.~n~o f°Uncio- -

nal, .el "disponerse a_Unn-presi6n.-mlls intensa sobre el pre­
cio, n fin -de :_estDr _iisto --c.On Un prcidUcto' mejor ·ctiD raspe!:_ 
to a aquel ·r~bnjado .de precio· pOr ·porte de'.1a competencia. 
Estos· dos· procesos" - el mOjornriiiento del' producto y - ln -
pro-liforaci6n :.: pueden_ ayudar 1:11 "coriier'ciUlizndor a mantc-­
nor una· vontojn diforcncinl pnrB'-su· pY.oducto, 

2. - Estrategias de di5-tribÚ~i6-n: la mnyorin de lns estrategias 
de distribuci6n, quC tienen.que ser decididas durante la -
consolidaci6n, so· centran alrededor del tiempo do respues­
ta. Una respuesta r4pida a los comerciantes y mayoristas 
que necesitan existCncias para hacer fronte a la demanda -
de los consumidores bien.puedo ser un factor decisivo en -
el 6xito do un prodÚcto, _una Ve'z que 6ste entra a las zo-­
nns de alta domando _de su ciclo.de ~ida. 

So debe·seleccÍoníar ~~-: m~~~,-d·e·--~rnn.~po~te en cuesti6n ·de 

optimizá.r el. coSto ·_dO·ja:_~'f~.1:.·o_Ci<;tftd '_·c.o_iltrn ·_o_I _cos~o. de la" 
~ / ,. ;;,·., ·-·. ' '· 

' . . . "":" ·;,_,,:~:.;.-._-;;,;',; ~-::~ . . . ' 

·-.-.,..: ".:·.,';;/_;-' ~·,"·'\,C:··,>·.':.j;,') ~'\;·~;·:.~:: 
domorn, 

-~,'.; ·.· • ::,.-;,. "•''' --.·-,t.','..,-•c" ,-:¡.-:,• ·.-:· ·: }:<>·.·.: ; 
e1 c~st~ -d~i tr·¡~~~-ó·it·~,:;~~~/~~;·::-~~s'.~~'~Í~-~-i~~~-~~~é~---~le~adO, P!!. 
ro es faclib_le blijo :_··~iiO.'i'qú18r8" .'·de-; fáS -~'S"igUTéntOS :·éOridicio·· 

nos: .::.;.'. ;: ~·: .. ,- .. ~.:,~~:!.-:·~~j.::;~:;\~]}:~;6~':,~~;j;~~'.t;~i(~~~~:-i,~JJ:;~,>~<. :'<":· ·,:. _.._, :·. -

"- '.':' .. :,'• -~::'~f3-;-: ~.":L_,~\:' ' 
~i .·.~-. ·o," 

a) , Si e~- _c~s~_o; .c:l~.l/ t_Táil,s·p_O_~te·,~·~oitS.t:i.tuf_é·.- una p_~r- · 
te insuficiente' e~. ~1.:_cb~to·.:t~"t~1,:de'1·· pr~ducto 
Csto ·os¡·_ cu~ndo' s_e::·:tr~ f_oc.·da:-~~~a.r~t·o's- electr6n! 
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cos o productos de modn, 

b) Si el p~-~~uc~:o· pi°o~dc·::_yri_~~r.':.-c.un~-d~_ ~e--_demorn :- . 
·en el meren-do·, .. p·o:~::Cj~_m·~;1~ pl-OdUct~s frescOs; 

.. _; .;" -: ' - .-- . . . ~- .. 
:; . -· ;'" ,--.:-:::·. ;:_:.:-~; ... ;.<· --"·-- ~::;:<,_. 

C) _Si ·e·~ -,~~stci ·;.d~-~---iñ~:-;~ó.ó·cr: iriv'én.i8rio:S puede· re .. ~ 
duct r_s_e :· iO :_·s~ e t_é~en·te:,,-P_a_-~n'.: c·om.,enSa r -e 1 costo, 

·. del' tr·I!·n~p-~~-t~-\~--~-~~<>.·n~:-·~.:.'.-:::~.:, · ~, -.... , . 
'-:·~=.-'_,:;~'-· ~::;~_::\.\~ .... -

., ~:;: : : ¿-~ ,: ~ . -'- . - ,; . ,· ·. ·.-. _-.-.:- -

Los camiones propO~~-i-~_TtO.n·--u~_:.t:~,~-*i,~-~-~e_'ri1pido para cargas 
pequet\~s ·y-·l~s ):,Crin_~--~~1:~~·n_t~~g·a~:~-ª- ~orC-ancin _dO puerta en~ 
puerta, 

. . . -- .-· >--' _.- . .. : '-_ . -~- ',:~: ·. -. :·~· ,'; -. :, : . . 

Ei ferl-ocnrril. es- Gtil ·para-.- cíirg~s grandes y puede ser muy 
rlipido dependiendo -·do:·iii ruta, la ·naturnlezll del producto• 
cmbarclld~ y los diVC~-~os Úrr-eglos esp-ccinles que puedan h~ 
cersc. 

Las bnrcnzns son O.tiles. pn._ra ombn.rcnr productos volumino·· 
sos, pero éstos deb~n:tolerar.portodos prolongados de tic!!!_ 
po. 

O bien, pu'~dc reS_u¡:~~t:·-. m~s ·ecofi6ffiico enviar cantidades 
grandes a_ los cei--itros .·dC d:Í.Sir"ibiJCi6n regional para des··· 
pués surtir los- pO.dÍ'do_s -d~-.'lO~---c'lt~Rtes desde ahi. 

Estrategias de. P·rc~{~·~:;·un·a.::.~s,.i;~:~~~i~' b4~icn do-preciOs 

consiste en la fijn·-~i6n·_ de .. fc_nsi".J~.;_4~1 pr'i;'cio. contra la fi· 
jnci6n agresiva-¡ esto_· e~, mu~té:nlc~~-lÚ. lt_nca y hncer. fren·· 
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te n las reducciones de precio cuando es necesario, cons­
tituye una estrategia defensiva; disminuir los precios p~ 
ra mantener fuera a la competencia es una estrategia agr~ 
siva, la elecci6n depende en gran medida del comportnmien 
to de los compeiidoros. 

4 :- Estrategias do -Promoctdn: .: Ahor~ cluO .. o·l'- ~cr~a·d.o cstll biCn­
trabaj ado y que el comeY.cializBcÍor: deSen ost'abÍec'or su 
posici6n en Gs_te, _el _Campo _de accil'Sn de -ln "p'romocidn 
so_ vúelve· mliS · competitivo,'~ éón--~l;:a'c'Cltto .·-en· las -diferen· -
ci_as de J!lªr.ca, 'sie_ndo -do-'~grnn ·_ iinJ,·o·~.t~RC_i&. Cl apoyo -de los 
modios' mnsivos de _·comuni-cacil'SÓ~_.< ·r 

S, - Madurez. ·de-1 MerctÍdo:- El estfnullO-, al introducir un nuevo 
•.prodricto y 'de.gnnar la ncoPiacil'Sn ha pasado ya; nst como­

l~S ~~ns _de auge en que la·s -ventas numentan r4pldamente ; 
la· respuesta ante esta sltuncidn consiste en un impulso • 
combinado con base en ofertas ~n el precio y promociones­
en el punto de compra que pueden ser Bpoyadas por anun--­
cios en los medios correspondientes. Se trata de recup~ 
rar unos cuantos puntos de la pnrticlpncidn del morcado -
o ganar algunos puntos nuevos, 

Se busca reducir los esfuerzos de ventas en el mercado 
general y concentrarlos en uno o en unos cuantos segmen· 
tos, Podrtn ser nccesario·diseftar, de alg~n modo, cter• 
tos productos, a fin de llenar en forma m5s estricta las· 
necesidades del segmento· que constituye el objetivo. 

AdemBs de estas nlteTnntivns el ComerCiBliz.ador pcdTin 
considerar ln posibili-~nd de retirarse del _mercado, O 
bien ; 
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o) Vender el articulo ( y su poslci!Sn en ·e·l mercio­
do a unn compoftla que éstl!.mojor proP.iradn pnra­
competir d~ acuerdo a. las cOndic~ones ac.tualos 
del morcado. ) 

b) Quitar todo ap"oyo promocioila1· al ._produc~~~: 

c) Reducir dr4sticnmonte el p~ocio 
existencias y_ 'npart:ln'doSC toitlime-iito·;·· . .:'.'.- · 

las-
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SEGMENTACION DE MERCADOS Y DETERMINACION DE llLANCOS 



SECDIENTACION DE MERCADOS Y· .DBTE11.MINACION DE BLANCOS 

Cualquier organización que decida operar en nlgOn merca­
do, sen de consumidor industrial, rovend~dor o gubcrnamcntai, normal 
mento reconoce que no le es posible servir n todos los clientes do -
eso mercado, ya que la mayor1n de los morcados son demasiado grandes 
para.que una 'sola organizncidn pueda suministrar todos los productos 
y servicios que necesitan todos los compradores, entendi6ndoso por -
mercado: 
dueto, 
gonciditd 
idos por 

Al conjunto de compradores actuales y potenciales de un pr2 
Los mercados pueden variar de acuerdo n su grado de hctero­
o bien pueden ser homogéneos; esto es hay mercados constit~ 
compradores que son muy similares a sus deseos, requcrimlea 

tos de productos y reacciones a influencias de mercadotecnia; por e­
jemplo: supongamos que todos los compradores de sal quieren comprar­
la misma cantidad por mes y quieren el empaque mas simple y ol pre-­
ele mlls bajo; tal mercado es homogl!nco , En el otro extremo exis-­
ten mercados constituidos por comp~adores que buscan calidades y/o -
cantidades de productos sumamente distintos, por ejemplo los compra­
dores de muehles buscan diferentes estilos, tnmanos, colores, mate-­
rinlos y precios; tal mercado es heterogéneo y está formado por gru­
pos do c.llcntes con distintas necesidades de comprn e intereses, A 
estos grupos se les conoce como "Segmentos de Merca.do", 

En un merca.do lloterog~noo se cuenta con tres estrate-- 4 ~ 

glas: 

A) MERCADOTECNIA NO DIFERENCIADA 
B) MERCADOTECNIA DIPERENCIADA 
C) MERCADOTECNIA CONCENTRADA 

A).· ~-IERCADOTECNIA NO DIFERENCIADA: 



B) •. 

C) • -
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Aqut se decido en no reconocer los diferentes segmentos.de que 
se compone un mercado y ~ste es trotado como un conglomerado 
en donde coloco su ntenci6n sobre las necesldndcs comunes de -
ln gente en lugnr de.lo que es diferente, un ejemplo de esto. -
es la Caen Cola en su primera producci6n cuando tentn un s6lo­
tnmnfto de envase y con un gusto que agradaba ·a todo~ , 

MERCADOTECNIA DIFERENCIADA! 

Se decide operar en dos 
se diseftn productos y/o 
paro cndn uno de ellos, 

o mÍl·s: segm,cii,~os ~e~ ·m~rcndo, en donde .. 
prOGramas-- de mCrcndotecnia separados • 

Al Ofrecer vnrla.ciones en productos-
y morcadotecnia, se esp"erá lo.gX.n_r VentBs mlls altas y una po,si­
ci6n mfts profunda dentro de _cada sector ·dei mercado, ndcm.tls, • 
esPora"tcnor mayor lealtad y repetidas compras puesto que las­
ofertas do la compaftin se hn."n inclinado hacia el deseo de los­
clientos, un ejemplo de esto es la Coca Cola ya que produce -· 
ahora diferentes tnmnftos para gustos diferentes, 

MERCADOTECNIA CONCENTRADA: 

Cuando los recursos de ln empresa son limitados es conveniente 
ésta estrategia, la cual consiste en lugar de ir tras una par­
te pequefta de un morcado grnnde ln empresa busca una gran por­
ción de uno o algunos submercados, es decir concentra sus fucL 
zas para ganar una buena posici6n do mercado en unas cuantos -
firons, ejemplo de esto es la Volkswagen que se ha concentrpdo­
en el mercado de autos pequeftos o Gcrber en el mercado de Be-­
bés, 

Así pues ln detcrminaci6n de la Segmontaci6n de Mercado y 



ln fijnci6n do Blancos de Hercndo son cuestiones separadas, ya que la 
se~montaci6n de mercado es el proceso de identificnr a grupos de 
compradores con diferentes deseos do compra, y el Blnnco del Mcrcndo-
es la 
vir. 

decisi6n de ln empresn respecto a cuftl segmento del mercado so~ 
Con esto se puede decir que la Segmentnci6n del Mercado consi!_ 

te en " subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes -
donde cualquier subconjunto puetln seleccionarse como Blanco del Moren 
do que deba alcnnznrse con unn mcxcln de mcrcndotccnln distinta 11 C4l 7 
EntendiEndose por nexcln de Mercadotecnia nl conjunto de vnrinbles 
controlables que la empresa puedn usnr parn influenciar nl morcado 
que se tiene como blanco. McCnrthy populnriz6 una clasificnci6n de 
cuatro factores que 
moci6n y Precio ) 

denomino las " cuntro P 
(Ver cuadro No, 6 ), 

" (Producto, l'lazn, Pro-

Ahora bien In Segmentnci6n de Mercados involucro lo bQs­
quedn creativa de las vnrlables de segmentnc16n mrts Otiles¡ por eje~ 
ple: una nereolínen estfi atrayendo n los no afectos n volar , estns­
personns son las que tienen miedo¡ las cuales se muestran indiferen­
tes o bien son positivas respecto al volar, Entre quienes son pos! 
tivas se encuentran personas con altos ingresos que pueden perml.tir­
se el viaje. La aereolínen puede decidir, presentar como blanco ll"! 

aquellas personas con ingresos superiores y que sean positivas ros~­
pecto al volar , pero que simplemente no hnn sido lo suficicntomento 
motivadas para viajar por aire. 

(4) Phillip Kotler, DIRECCION DE MERCADOTECNIA ( ANALISIS, PLANEA­
CION Y CONTROL), Ed. Diann, 1983, P~g 187, 



VARIABLES PARTICULARES BAJO CADA "p" 

PRODUCTO PLAZA PROMOCION PRECIO 
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CASO PRACTICO 



INVBSTIGACION DE MERCADO 

·.Existen_ en.ol_me_rcado diferentes estilos de mui\ccas que­
han alcanzad() gran .l!Xi'tri. a _-t~_nvl!s del tiempo. Al tener diferentes­
caracter1sticas·,· .·cn--CÓmp°B'rti~i6Íl con .otTas existentes- en. et'_ mercado, -
considero d~e suma,·imPo.fta:n·~in lci"e.lab~raci.6n de una investigación de 
mercado cuya· f.inalidild y Óbjetlvos serlin: . . - ' : . 

1.- ne acuerdo ·a1.·univérso, determinar clla1 es i? marca de 
mÚftei:as ·qUe ·mlls se __ rccuc_rda. 

2.- lnvestig8r la cÓmpotencia, 
3.- Conocer que ventajas y caractertstiéas do.ia.inu!\ecá_.( in­

ter6s de esto estudio ) pod.rta~ sei- a¡i~qV.eCtiadaS ·c'ómo ~ª!!. 
cho para promoverla y darla a. con~:cor; _n1.·-pabiico, 

4.- Conocer la accptaci6n y la Poten_c·~·a1i~ai:l ·dó_ la muneca en 
el morcado. 

s.- ConoCer las caractertsticas que cadB'.,,perS"·~·nn quiere darle 
n la muf\cca para que 6sta sirva· ~·o~:.1a··pÚbl-icidiÍ.d, 

de mercado a se_rvir.. . _ 

.En buso·~ .. los pun:os'nntodoros, so olobornron dos cues­
tionarios que fuéroO- utiliza.dos p·arD·lleva~-a cabo la invosti~nci6n­
anexa.· 

Se tomo como muestra representativa un universo do 400 • 
personas do las cuales s6lo fueron cuestionadas 120 con dos cucstio· 
narios cada uno, dando un total de 240 encuestas divididas entre ln­
zona de Polanco, Coyoacdn y Tacubaya, en diferentes fuentes de trab~ 
jo. 
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ANALISIS Y TABULACION DB LOS DATOS OBTENIDOS 

Ln encuesta ·ru6 dirig!dn n porsonns entre los 17 y 50 n-­
ftos de cdnd, con un porc~ntaje de-pnrtic!pnci~n do: 

65' hoÍnbros e 54; 11 .\ l 
55 mujOres ,.: ( :··AS, 83 \ .l ··_;; . .. 

"·' 
' .. _, __ · __ ._ ·-~' 

~ :·-· '.- e -:, j_o~.;-~-º:' 
'" '· .::::J\ . .-:':..:•,.'f ... 1'~' ,: 

120· 

' ' ¡ , _ _ ::·;:1;))~: .. ~; :~,~~\'.:; _.. :·._ ~~- .-_- .. _. 
Siendo 7_6 · ( 63. 33\.:·~j-- Pl:'º_~_c_slonis_tns·,; ___ 24·~-:c 2_0 ,_O~\ ,l: quo .º!. -

tudiaron hnstn comercio r. ·:Po~ a1·t_1m'~_,_20 .. _C:·.:--úi:, 6~,, ),::porso_n_?s . ropnrt1--. 
das entre primaria, -sec~ndari~.:y :p~-~~-¿i~t~"r:fii"/·.;:;~.) ·._-._-.: ·· 

: ''. ;; ,- ' ''- ".'--' .-> ... ;:··-- }/_',:_--: 
~· -; '" 

con motivo dO ~s-tO-ºé·~~-~-~~~·~ -~-~:'_:~~c·c-~nr1~' 11'~:~~-:notnr quo~ 
la marca Lili Ledy tuVo u~·'gr~n-.pofcO~t~j·e~·::báhiC:lrldO.''dris-aPit~·~·c1do: a- .. -
proximndnmente hnce un nno·;- pasD.ndó:- a1g-Un_as:-de -·5Uj_ ltnCas-..-Cn :1tnens 
do la empresa Aurimnt, entrO otras~. 

Del an41isis de lns.rospuestns so lleg6 al lOgro del obj~ 
tivo do ln invosti&aci~n; el ·c~nl nos indicn. ontr~ otras cosas, quo­
la muftecn do preferencia es ln. de toln y vinll por sus caraCtor!sti· 
cas quo presenta como son: diferentes estilos. calidad, presonta~i6n, 
facilidad de juego. etc., ns1 como tambi~n so observa que la adqutSi· 
ci6n do ln mufteca • por lo gCneral, vn d0stinadn a la hija, sobrina o 
novin, 

El factor ccon6mico en el cOnl la gente prefiere gnstar -
por una muftecn fu6 de S s.100.00 n $ ia.aoo,OO con la opci6n dopa~ 
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gar hastn $ 12,000.00 si ln muftoca.es de su agrado, 

Los resultados obtenidos . .', se. cncu~ntrnn ·tabulados en las 
siguientes hojas. 

AdCmás si_rvi6 para dl:'te_rminnr el .blanco de mercado, sien­
do el siguiente; 



< u w 
~ = X 

:s 
w o 

o 

"' iñ w o 

Salario m1nimo 
•l lºEnero/87 

•salarlo Diario 
3,050 

•salarlo Mensual 
92, 770. 63 

!lija 
Sobrina 
Amigo 
Novia 
Hermana 
Esposa 
Uno mismo 
Madre 
Ahlj ada 

INGRESOS DE LA PERSONA QUE COMPRARA LA MURi!.CA 

2 veces ol 
Salarlo M. 

6, 100 

185,541,26. 

3 veces el 
Snlnrio M, 

g. 1 so 

278,311~89 

4 veces ol 
Snlnrio M, 

12,200 

371,082,52 

·x 
X 
X 
X 
X 

5 veces el 
Snlnrio M, 

15,250 

463,853,15 

X 
X 
X 
X 
X 

6 voces el 
Salario M, 

18,300 

556,623,78 

X 
X 
X 
X 
X 

•El salarlo mensual corresponde al 1ºde enero de 1987 y se calcOto multiplicando 
por el factor 30,4166 ya que este al multiplicarlo por los docC meses del ano da 
los 365 dias exactamente, 



ESTE CUESTIONARIO ns CON EL UNlCO PROPOSITO DE OBTENER 
DATOS PARA UN SEMINARIO DE tNVESTIGACION 

1.- ¿Qu6 marcas do Muftecns conoce? 

2.- lTicne preferencia por alguna 11nrca-en cspoc1fico7 

'· -

4.-

Si '·cOal 

No ------------- :,~ . . ,·¡:/-{}.; 

¿Cuanto dinero 

do 2,000 
do 4, 100 

•• 6, 100 

do 8,100 
do 10,100 
do 12, 100 

de 14, 100 

.... ·. ·.--.- . 
estarla ,d.isPU'éSto··:·~·;·gastar 

. ' ,.,. -·::;,~ -.... ~;~;·:..·.-.~-, .. 

a .-4·, ~ao·> -.~"' _;F\' 
ª· li,000" ~ ~--

ª :. "·a:-ooa·: . ,-(_, . ,,.e 
';;· 

10,01_>0: .,,_-.. -. ·.-, -~,. 
12,00_0 ·---.,:.-
14,000' :,:._,· ... ,:·~. 

o 
a 
a 

on adclaiitC 
. . ' - . 

por una muneca7 

¿Cuando va ó. co111pr-ar ~na mu-ne~~·"a q~Í:6n s~ la rogala7 

Novia 
Amiga 
l!crmana 
llij a 
Otra persona Qui6n ---------

S,• ¿Qu6 estilo do muftecas prefiero usted al hacer la compra? 

Vlnil ------------
Tela 

Tela y Vinll ---------
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.6,-. .!.l'orqué la prefiere? 

7. - Porqu6 medios se. hn "enterado usted de lns mnrcns do munocas­
quo exJston en el morcado,· 

Tolevisl6n 
Pori6dlco 

Rndio 
Otro 

s.- Si es n través de la tolovisi6n·¿ qu!:nnuñ-C10 oS o_l quo mlis-

9.-

recuerda ? 

¿Es tarta dispuesto a· po11nr .'$\~:;~-~(),::.OO. ~:~;;;:.~na 
y vinll do 11proxi111oda111onto SO cm~·~_.da.:.1an1,0?:· 

·>~':.~·,.-:· ~.:~, :.:-~ >·· 
.. .- ~:.. 

Sl No 

lnUneca da cala 

10.- ¿Qu6 color de plol le gu's'tarl_a que tuviern'.ln munoca? 

Blanco Rosado 

DATOS DE LA l'ERSONA ENTREVISTAD,\ 

NO!-IBRE 

OCUPAClON 

'' tl1ICll1\S GRACIAS POR SU COLABORACION " 

·Moreno 

EDAD 
s~xo 



CONCEPTO 

Mattel 

f:nsuet\o 

llllz.aboth 

Li li Lcdy 

Pregunto No. 1 lQu6 morcas do ~lunecus conoce? 

CANTIDAD f'ORCENTAJll 

80 34. 04 

4S 19, 15 

13 S,53 ' 
.J!L " 28 

TOTAL 235 100,00 ' 

OBSERVACIONES: Se observo que l.o morca Lill L~dy. obtuvo el mayor ¡1or·· 

contajo do rocordacllSn, hab.ierido dosopnreci_do del more!!_ 

do. 

( Ver Crdfico No,' 8 ) 



l're11,unta No, l lTtenc prcCercncin par algunn 11111.rcn en cspcc!Cico? 

CONCEl'TO CANTlDAO l>ORCl:NTAJE 

Sl 31 2S,83 

Na ..AL 74, )7 \ 

iOTAL "º 100,00 

H:i.rcai; de preferencia: 

Mnttel ID 8,J.t ' 
En suena J,JJ ' 
Eliu1bcth ·" ' 
Lil 1 Lady 16 13.33 ' 

-T!JTAL 31 25,83 

OBSERVACIONES: El-poréentnjo m~y~r lnd!c.1 que1 n_o se- ticnc profot"eni:in pol' 

nln¡unn m~~ea en ospeei(ic:_o,: J VcT Cit"llíicn No, 9 ) 



do 
do 
do 
do 
do 
do 
do 

Pregunta No. J ¿cuonto.ili~o:i-o·es~-ri1'_1o.di_sp~csto o gastar por unu 

muncca? .-

CONCEPTO 

:·1ó 2000 • 4000 
4100 • 6000 ..:,_:;: :Jo 
6100 • 8000 

;, :··:-~~ 8100 • 10000 
10100 • 1ZOOO . ;' 16' .. 
12100 a 14 000 ' .. J 
14100 on adolnrite _,_. 

TOTAL_; ;zo· 

•'-\" 

·;_,·. 

·~ . 

PORCJiNTAJE 

8. JJ \ 
25,00 \ 
18. Jl \ 
Z8, l3 \ 
1 l, 34 \ 

2. so \ 
4. 17 \ 

1 ºº·ºº 

OBSERVACIONES: El 85 \ do los encuestados. oston diSpu~stos a gastnr· 

do 4100 11 12000 por _una mufteca, 

( Vol' GT4ficn No,· 10 ) 



Pregunta No, 4 !Cuando va n comprar una muncca a qutcn s~ la regala? 

CONCliflTO CANTIDAD l'OR.CENTA.lll 

Novln 22 18,3.3 1 
Amiga 19 1 S,83 1 
llermnnn 12 10,DD 1 
Otros 36 30,QO 1 
llij\l 

_,_, __ 
25,84 \ 

TOTAL "º lao;ao \ 

Otra persona: 

Ahijada 1 ·" 1 
Sobrina " 20,83 1 
Esposa ' S,83 1 
Madre 1 ... 1 
Uno mismo ·--'-·- 1 67 1 

TOTAL ... : 30,QO 

DRSERVACIDNES~ La muftaca va dirigida-a-la hija y sobrina prlnclpalmc~ 

to. 

( Ver Grllflc:o No, 11 } 



Pregunta No. S 

CONCEPTO 

Vinil 

Tela 

Talo y Vinil 

¿ Que. estilo de munccos prefiere usted ol hocor la 

compro 7 

CANTIDAD - PORCENTAJD 

ll.ll 

· 1s.oo \ 
s 1. 67 \ 

1_00. 00 

OBSERVACIONES: LlÍ muncCa. de' m~y~r prefer"enclo es la de tela y vinil 

( Ver Grtlfica No, 12 ) 



J>re¡tunta No. (, ¿Porquo la prefiere? -· 

CONCEPTO CANTIDAD .i: PORCENTAJE 

Vinil ' 40 . '· -./'.::_·;,_··;'. 33,33 \ 
durablo 25 Z0,83 \' 

!~~ 1 !1~~t;~~~~:~· 4 3_,33 '\ 
1 ·" \ 

bonl tas ' z.so ,\ 
buena calidad 7 S,84 '.\ 

Te lo 18 1 s.oo \ 
111nnualcs • S,00 \ 
bonitos 7 ' s. 84 \ 
diversos colores ' z.so '\ 
ccon6micns 1 " \ 
suaves 1 " .\ Tcln y Vinil " 51 ,67 \ 
cnlldnd ' s.oo, \ 
m5• rentes 8 6,66 '\ 
di ferentcs estilos s . 4. 17 \ 
orlgin:atcs 14 11. 67 •\ 
mnnu.1. lcs 11 9, 17 \ 
tiernas 18 . 15,00 \ 

TOTAL 120 100,00 \ 

OBSERVACIONES: Se profiero n la muftoca de tela y vinll_por.su original!, 7 
dod, mnnunbilidad y ternura quo oxpros~, 
(Ver Grllfica No, Jl ) . 



Otro 

Proguntn No, 7 ¿Porquo modios se ha enterado ustad do las marcos • 

do munccas quo existen on ol mercado? 

CONCEPTO CANTtDAD l'ORCí:NTAJE 

Tclcvisl6n 90 75, DO ' Rndio . s 4, 17 ' Revista " 10,DO ' l'ori6dico ,. S,DO ' Otro _.,_._ s 83 ' TOTAL . '120 100,00 

Boutique 's: 4, 17 ' l'nricntcs 1 ,83 ' Amigos _,_._ - .83 ' TOTAL-· L 5,83 ' 
OBSERVACIONES: El medio .do promocl6n por el c\uo so percatan mayor nfi· 

moro do personas os la tolcvlsl6n, 

( Ver Grdflca No, 14 ) 



Pregunta No. 8 Si es n trnvds de In. televisJISn ¿ QucS nnuncJo .es_ ~l._que • 

1111is recuerdn ? 

CONCEPTO CAN1:1D~·D 

·''ª t tol 47 
B.:irblc 35 
Tipee Skntcs · 12 . ,_ 

E11suclio 22 
,_,_,, 

'1B,33 _' 
Showcr Baby 6 
Sirenita • Rosita Fresitn • 

Llli Lcdy 
Lngrl111itns 2 

1. 67 
"1.67., 

No contestnron ...!!!... 4D,83 
TOTAL 120 IDO.DO 

OBSER\',\CIONES: Ln mullecn Bnrbie es in que tiene_'moyor nivel de posicionn• 

miento, 

( Ver Gr4ficn No. IS ) 



Pregunta No. g ¿Estarta dispuesto a pagar s1z,ooo,oo por una munecn­

de Tula y Vlnil de aproxlmadnmcnto 50 cms. do lurgo ? 

CONtlll'TO 

SI 

No 

TOTAL 

CANTIDAD 

56 

__ ._,_ 
120· 

PORCENTAJE 

46.67 \ 

53 33 

100,00 

- ' . •, . . . . 
ODSERVACIONES: Aproxlmadnmcnto. la mitnd:.do ··1os- onC:uosti&dos os tan di!, 

pu~~tos ~ ,Pñg~~-1~".'-
( Vor .~~dfiC3 NO~ i16 



l'rcguntn No, 10 ¿Que color Je plcl le gusturia que tuviera la munec¡1? 

CONCEPTO 

Blanco 

Rosado 

Moreno 

TOTAL 

CANTIDAD 

10 

94 

16 

120 

PORCENT ,\J f: 

8,33 

78,33 \ 

13, 3.1 \ 

100.00 \ 

OBSERVACIONES: El 78.33 \ de los encuestados prefieren ln plel rosuJn 

( Ver Gr4flcn No, 17 ) 
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¿ QUE MARCAS DE MUÑECAS CONOCE ? 

• LILI LEDY 41.ZD .,. 

~ MATTEL 34.04 ., . 

• ENSUEÑO 1 O.I& .,. 

® ELIZADETH a.as .,. 
1 o o .,. 

OR.l.flCA H._ 8 



¿ TIENE PREFERENCIA POR ALGUNA MARCA EN 

ESPECIFICO ? 

• NO 74.17 .,. 

~ .. z 11. 83 ., . 
1 00 . ,. 

MARCAS DE PREFERENCIA 

@IJl LILI LED'I' 1 J.JJ .. ,. 
~ MATTEL 8,34 .,. 

® ENSUEÑO S.JJ .,. 
(J!j) ELIZABETH 0.83 .,. 

ZIOl,83 .,. 

-ut-

011Af1CA No. 9 



¿ CUANTO DINERO ESTARIA DISPUESTO A GASTAR 

POR UNA MUÑECA ? 

o OE 8100 A 10000 2a.a3 ., . 

• .. 4100 A 8000 %8.00 .,. 
' ® OE 8100 A 8000 18.33 .,. 

• OE 10100 A 12 000 13,34 .,. 
~ OE 2000 A 4000 8.35 .,. 
® OE 14100 EN ACELANTIE 4.17 .,. 
o OE 12100 A 14000 %·00 .,. 

ooo .,. 

-u•-

O•AftCA Mi>.. 10 
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¿ CUANDO VA A COMPRAR UNA MUÑECA A QUIEN 

SE LA REGALA ? 

• OTROS 30,00 .,. 

9 Hl.IA .tlL8<1 .,. 

e NOVIA 18. 3 3 .,,. 

~ AMIGA 111. 83 .,,. 

® HERMANA 10.00 .,,. 

'00 .,. 

OTRA PERSONA : 

• SOBRINA 20.83 .,, • 

• ESPOSA 11. 8 3 .,,. 

' @ UNO MISMO 1 .87' .,,. 

t@j) MADRE o, 84 .,,. 

® AHIJADA o.e 3 .,,. 

ORAl"ICA HD. 11 
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¿- QUE ESTILO DE MUÑECAS PREFIERE USTED 

AL HACER LA COMPRA ? 

• TELA y VINIL &I. &7"'• 

® VINIL :s:s. :s:s .,. 

~ TELA Hl.CO "'• 

1 o o .,. 

G1'Al'/CA Na. 1 Z 



¿ PORQUE LA PREFIERE p 
VINIL o DURABLE 20.es .,. e EIUENA CALIDAD O.a4•/o 

~ l'ACIL DE LIMPIAR s.ss•/o e BONITAS 2,00•/o 

® SOfll ELECTRO.-c.AS o.as.,. 

TELA : 

EIONITAS º·ª"' .,. 
MANUALES &.DO•lo 

DIFERENTES COLORES 2.eo•1. 

ECDNOMICAS o. es•/. 

SUAVES o, e:s•1. 

TELA Y VINIL : 

TIERNAS 

ORIOINALES 

MANUALES 

MAS REALES 

CALIDAD 

DIFERENTES 
ESTILOS 

1 e.oo •1. 

ll,07°/o 

0.17 .,. 

e.00•1. 

'4,17 .,. 

10,00•1. 

fl l. G7 ºI• 

-121-

llAAFICA Ho. 1 l 
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C PORQUE MEDIOS SE A ENTERADO USTED DE LAS 

MARCAS DE MUÑECAS QUE EXISTEN EN EL 
MERCADO ? 

® TV 7:11,00 .,. 

~ REVISTA 10.00 .,. 

o OTRO 11.83•/o 

@ PERIDDICO &.00 .,. 

@ RADIO 4.17 .,. 

IDO .,. 

OTRO 

• BOUTIQUE 4.17 .,. 

~ PARIENTES 0.83 .,. 

~ AMIOOS 0.83°/o 

9. 83 .,. 

GA.t.f'ICA No, 14 



SI ES A TRAVES DE LA TV ¿ QUE ANUNCIO ES 

. EL QUE MAS RECUERDA ? 

HO CONTESTARON 

MATTEL 

• BARBIE 20.17 .,. 

® TIPEE 51CATES 10.00 .,, 

311.17 .,. 

ENSUEÑO 

• SIRENITA tl.t17 .,. 

~ ROSITA FRE:llTA IS.11? º/• 

~ SHOWER BAb'I' 4.0V º/• 

ltl.33•/o 

LtLI LEOY 

@ LAORIMITAS 1.07 .,. 

1 o o •t. 

-IZ3-

ClltAl'ICA No. 15 
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¿ ESTARIA DISPUESTO A PAGAR $ 12 OOo.oo POR UNA 

MUÑECA DE TELA Y VINIL DE APROXIMADAMENTE 

50 cm. DE LARGO ? 

• NO D3.33 .,. 
® .. 4 D. DT ., . 

'ºº .,. 

GR.t.flC.t. No. 11 
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¿ QUE COLOR DE PIEL LE GUSTARIA QUE TUVIERA 

LA MUÑECA ? 

• ROSAOO 7D.33 .,. 

@ MORENO I~. ~ .. .,. 

® . BLANCO .... ., . 
100 .,. 

ORAFICA lfa. 17 



ESTE CUIJSTIONARIO ES CON EL UNICO PROPOSJTO DE OBTENER 

DATOS PARA UN SEMINARIO DE INVESTJGACION 

1,- ¿cOol es su grado m4ximo de ostudlos? 

'· -

l.-

5. -

Primnrio 
Secundario 
Co111ercio 
í'repnratoria o Vocñc.Io:nal · 
Profesional 

Si estudio hostU: Pi-of_e~_lo_n~~,. ~ciiD1 _._.es el nombre de su corr!?_ 

'"' 
¿cuantas 

,.•' 

. ·- .",' 

pors~ni1~·: ~-iv~~;~~~~, ~L~~ .. ~~Sa7 ·. 
'-~· .. :-: .;; .. _ ... 

">' ,, __ •. · ·-:• .... ·-.. ,.-

. ~ .- . 
'';'.'" 

¿con cuanto np_orto · ~~~~·~;-¡,~~~~'. .;~~ -~~H~-~-~~-~i~~t~ 'do su cosa 
mensualmente? ·., .. ,,_. ··.;<.-' 

, , --< s~-."J-~=~;'.;. 
· .. 100,·aao--

menos do 
do so,100 n:. 

do 100, IOO n ) so,ooo 
do ISO, 100 n .. 200,000 
do 200,100 n 250,000 
do 250, IOO n 300,000 
do 300, JOO n 350,000 
do 350, 100 n 400,000 
de 400, 100 n 450,000 
do 450, 100 en adelante 



6. - ¿Ct1a 1 es el ingreso mensual de 

menos do 350,000 
do 350, 100 • 400,000 
de 400, 100 • 450,000 
de 450, 100 n 500,000 
do 500,100 • 550,000 
do 550, 100 O 600,000 
do 600,100 O 650,000 
do 650, 100 ' 700,00Q 
do 700,100 O 750,000 
de 750, 100 n 800. ººº 
do 800, 100 n aso, aoo 
do 850, 100 " 900,000 
de 900, 100 º" udelnntc 

DATOS DE LA PERSONA ENTRf.VISTADA 

NOMBRC 

OCUPACION 

'" 

" MUCHAS GRACJ,\S POR SU COL.\BORACION" 

-127. 

casn7 

EDAD 

SEXO. -------



Prcguntn No. 1 ¿cllnl es su arndo 1111lximo de estudios? 

,CONCEPTO CANTIDAD 

Primnrin 2 

Socundnrin 

Comercio 24 

Prepnrntorin o Vocncionnl 13 

Profesionnl .......J.!__ 

TOTAL 120 

PORCENTAJE 

1 .67 

4, 17 \ 

20,00 \ 

1 o·,93 

63.33 

100,00 \ 

OBSERVACIONES: Se observa que el 63, 33 \ de los encuestados tienen un n!_ 

vel universitario, 

( Vor Gr4fica No. 18 ) 



Pregunto No. Z Si estudio hasta profesional ¿CQnl es ol nombre de :su -

carrera? 

CO~CEPTO CANTIDAD PORCENTAJE 

Administraci6n 17 zz, 37 ' Contndurin Pfiblicn 16 Z1,0S ' Jngeniertn Civil ll 17, 11 ' Arquitectura • 7.89 ' lngcnlcrfn Mectinicn EloCtrico. • 7,89 ' Ingenicrfo. Qufmicn • 7,89 ' Otras _,_,_ 1 s 80 ' TOTAL 76 
1 ºº·ºº 

Otras: 
Econom1u ' Z,63 ' Relaciones Comerciales ' 3,95 ' Clberncticn ' 3,95 ' l'sicologtn __ ,_ 

s " ' TOTAL " 1s,80 

OBSERVACJO,"IES: . Se observa quo las personas cuestlonndns no son .de un 
segmento finteo, de lo que se deduce, que la muftccn tcn·­
dr~ una nceptnc16n general, 
( Ver Grftf'tcn No, 19 l 



. . . 
Pregunta No. l ¿cunntns pcrs.on1H1 ·_viven. ~n- su cosa? 

CONCEPTO CANTi:IJ.ÁÓ:_ ·;: 

1 3 '. 
2 :1 o 
3 ·zs· . ,, 
s 35 . 
6 5 ·~.: 
7 ·. ' 7' 
• 1 

10 ,· 2 
11 1 

" 1 ll . __ , __ .. 

TOTAL 120 

PORCENTAJE 

z. 50 \ 
8,33 \ 

20,83 \ 
24. 17 ' 
29. 17 \ 

4. 17 ' s. 83 \ 
,83 ' 

t. 68 ' 
• 83 ' 
• 83 ' 

" ' 
100,00' 

OBSERVACIONES: El promedio do_ porsonas:q'uc viven en la casa da los en· 

cucstndos es de J n S personas, 

( Ver Grftfica No. 20 ) 



rregunta No. 4 icuantas personas de su familia son cconomlcnmcntc ac­

tivos? 

CONCEPTO 

1 
2 
l 
4 
5 

' 8 

TOTAL 

CANTIDAD 

l9 

" 26 
14 

4 
.2 

··.--'--. 
120 

rORCENTAJE 

lZ,50 \ 
28,33 \ 
21. 67 \ 
11. 67 \ 
3,33 \ 
1,67 \ 

.83 \ 

100. ºº 

OBSERVACIONES: El promcdlo de personas cconomlcnmontc activas es de 1 a• 

3 pcrsonns. 

\'cr Grll[ica No, 21 ) •. 



Prcguntn No. S LCon cuanto aporta usted para el mantcnlmlcnto do su e~ 

sa mensualmente? 

CONC!!PTO ·CANTIDAD ·- ·,PORCENTAJE 

Menos de • so.ooo 31 25,84 ' de 50, 100 ' 100,000 43 ::SS,84 ' de 100, too • 150,000 " t8,J4 ' de IS0,100 • zoo,ooo " 8, :SS ' de 200,100 • 2SO, 000 • 3,33 ' do 250, IOO • J00,000 • J,Jj 1 
de .300, 100 • 350,000 3 z,so \ 
do :SS0, 100 • 400,000 1 ,83 ,, 
de 400, roo • 450,000 1 ·• 8.1 ' de 450,100 en adelante 

__ , __ ., 1 

TOTAL 12~ 100~DÓ 

OBSERVACIONES: El 80,02 \ de los encuestados aportan a 'u casa mensual·· 

mente de S0,000 hasta 150,DDO, 

( Ver Gr4!ica No, 22 ) 



~roguntn No. b iCOal es el ingreso mensual do au casa? 

CONCEPTO CANTlDAD 

Meno!- do 350,000 .. 
•• 350, 100 • 400,000 " do 400, 100 • 450,000 15 
d• 450, 100 • soo,ooo • •• S00, 100 • 550,000 , 
•• 550, JOO • 600,000 z 
de 600, 100 • 650,000 4 
do 650,100 • 700,000 4 
do 700,JOO • 1so,ooo l •• 750, 100 • 800,000 l •• eoo,100 • sso,oao 4 
do aso,100 • 900,000 l 
do 900, 100 on ndo1u.nto __ s_ 

TOTAL "º 

PORCENTAJE 

36,67 ' 
19. 17 ' 
12,50 \ 
6,67 \ 
t ,67 ' 
1,67 \ 
l,33 \ 
3,33 \ 
Z,50 \ 
Z,50 \ 
3,33 \ 
z.so \ 
4, 16 \ 

100.00 \ 

OBS!RVAClONES; fil ingToso mensual promedio osci1n antro, menos do 

350,000 hnsta 350,000, 

{ Ver Grt\flc:n Uo, 23 ) 
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é CUAL ES SU GRADO MAXIM O DE ESTUDIOS ? 

• PAOf"ESlONAL es. ss ., . 

• CO ... EACIO 20.00 .,. 
~ PAEPAAATOAIA 10. es .,. 
® Sl!CUNOAAIA ... 17 .,. 

o PAl ... AAIA 1. e7 .,. 
'ºº .,. 

OlllflCA Mo. 18 



SI ESTUDIO HASTA PROFESIONAL ¿ CUAL ES 

EL NOMBRE DE SU CARRERA ? 
AOMINISTRACION Z2.S1' •l. 

CONTADOR PIJBl.lCO 21.08 •/• 

INOENIERLA CIVIL IT.11 •/• 

OTRAS 111.ao•/. 

ARQIJITECTURA 1'. BO •/• 

INOl!:NLERIA NEC. ELEC• 1', BO •/• 

INOENIERIA QIJllollCA 1', BO •/o 

1 o o .,. 

OTRAS: 

P51COLOOIA s.zT •1. 

RELACIONES COMERCIALES 3.05 •/. 

@ CIBERNETICA 3 .os .,. 

~ ECONOMIA z.os .,. 

1e.eo 0 1. 

- IS5 -

GRAflCA Ho.. 19 
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¿ CUANTAS PERSONAS VIVEN EN SU CASA ? 

@llj) • PERSONAS 29.17°/o 

1 • 
2'4.1 7 ., • 

' 20.B:S º/• 

' a. :s:s º'• . 

1 7 ~.e :s.,. 

• '4.17 ., • -

1 
2.DQO,/o 

'º 1.88 .,. 

• O. 8:S O,/o 

® " 0,8:S .,. 

~ " 
a.e:s •;. 

" a.e:s 0 1. 

1 o a •1. 

GltAl'll:A HG. 20 



¿ CUANTAS PERSONAS DE SU FAMILIA SON 

ECONOMICAMENTE ACTIVAS ? 

~ PERSONA 

~· •· ®· 
O· 
®· •· 

3 z. &o •1. 

11.87 .,. 

1 o o .,. 

-llT-

ORAFICA ..... ZI 
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¿ CON CUANTO APORTA USTED PARA EL MANTENI­

MIENTO DE SU CASA MENSUALMENTE ? 

• DE ºº'ºº • 100 ººº 30. 154 .,. 
!@ MENOS DE OODOO Zll.154 .,. 
© DE IDO 100 • 111000 18.34 .,. 
~ DE 1110100 • 200000 11.33 ., . 

• DE 200100 A 200000 3.33 .,. 
@ DE ZOO IDO A 300 000 3.33 .,. 
~ DE 30D IDO A 3110 000 2.110 .,. 
~ DE 3001DO • 400 ººº o.a 3 .,. 
o DE 400100 A 4110000 o." 3 .,. 

• DE 4110100 EN ADELANTr.: o. 83 .,. 
1 DO .,. 

GRAFIC.l No. 2.2. 



¿ CUAL ES EL INGRESO MENSUAL DE SU CASA? 

Mf:HOS oe 3110 ººº 50.07 .,. 

DE $110100 A -tDOOOO 10,IT •lo 

DE 100100 A 400000 IZ.'l!O•f• 

DE •U~0\00 A 1100000 11,llT º'• -
•• 000100 Elt A.DEI.ANTE •.111 .,. 

DE 900100 A 11110 000 :5.33 .,. 

OE 11!10 /00 • 700000 S.33 ºI• 

OE 1100100 A 8!10000 3. 3:5 .,. 

DE 100100 A 750000 z.e.o •1. 

DE 7110100 A 1!100 000 z.~0·1. 

•• ª"º'ºº A 000 000 ~.ao •t· 

DE: 1100/00 A 15&0000 1,07°,/o 

º'° 11110100 A 1100000 l .07 .. ,. 

1 00 .,. 

(JRAFICA H•. ZS 



CARAC~ERISTICAS DE LA MURECA 

Es una muneca hecha de tela y vinil (color rosado ). su~ 

cara. brazos y piernas son do vinil, su cuerpo de tola ( popelina 
blanca ) y su vestido con diversas telas de fantas1a. 

Mido 50 cms, de largo y .1 •. s kg. de peso, 

Su nombre scrti. ei de·:;¡ Pa~·:."BU:k.1~$· 11 quc.es--un nombro 
f4cil de recordar por la' simll-1~~·~-.qti~ ·t1on-~-: con el peiPado-. do la 
muftcca • · .. ::ó -.-.. -. · 

·.;-".-:" ;·y: 
·, :· .:: ' -.. ~ .. -.. ,. 

·• ,,' .. ' •· -.-·,,.· •. :-_i"-"":··.----" -·.·- ;'··· 
Es una mun.ccn que · rc.(lcjn .. t~rnura; ·.moldeable a los bra··, 

zos de lns nlnas Y. con ln::oP.cÍ~n: de··:cüñibta'T'íe-~ió·~~'yOstldoS al gusto ~ 
del consumidor. . __ ,,. 

Su precio ~l Pllhl1f.o .s.erll :_-d~"-=$.~~-.aa,á~'a~ Cstt1. enfocada. - a. 
nifta.s do clase social médiR,_ ·media. nito: ·y'· ~lta~ · · 

ns una· muncca carn," po~o. Co~- excolontó calidad y distin·· 
ci6n • 

El empaque que contondr4 a la mufteca, ser4.~na bolsa de~ 
pl~stico transparente, para su flicli 11u1nejo·y"cuidado do la misma. 



DllTER'IINACJON DEL PRECIO Oíl VENTA DE L1\ ~lll~flC,\ 

PAT ·uUKLES " 

COSTO DE l'RODUCCION COSTO DE DlSTRIBUCJON OTROS GASTOS UTILIDAD rRECIO DE vr:NTA 

" 1 31 1 12 \ 12 1 100 \ 

4,680,00 $ 4,440.00 $ 1, 440,00 $ 1,440,00 $ 12,000,00 

.'.. 
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ESTRATEGIAS A SEGUIR DURANTE EL CICLO DE VIDA 

DE PAT BUKLl~S 

A),- ESTRATEGIAS A SEGUIR EN LA INTRODUCCION DE LA MU~ECA: 

1.-

2. -

Estrategia de Precio: Se seguir! una estrategin de descrc~ 
mar el mercado en donde se percibe que la curva de su de-­
mandn es relativamente inelftstica; con 6stn estrategia hn~ 
brd una rocuperaci6n r~pidn.dc los costos, 

llstrategin de DistribuciOn; llabrtl unn distrlh-uc¡6n: ~-e~~cti · 
vn para obt~nor mejor co~pernct6n .tanto de los niientes .·i1e7 

ventas , como 
0

do'los encargados.de jugueteS~ · · 
~- .. 

3, - Estrategia· do Promoci&n; Se lle~arll ll cabo \í~-n -~a.mpana pu­
blicita.ria que durar.11, tres- meses· (octubre,; noviembreJ: di-· 
ciembre- y la primera' semnna de eriero ) , tan.to :cn·-·m-~d):os··.:~· . 

impresos como en medios nudlovisunleS, 

Asi mismo se tomnrli en cuenta las cstrate-~la~'-J~:·p~i·~·~-i~';- y 

prOmoci~n en donde so seguil'll una estrategi.a_:·_'d~-:a1.tii-~Ca-té~ · 
gor1a¡ es decir se lnnzarlt iii. muftecn a un prcí~ici. C1-ov8do Y .. 
con.un fuerte apoyo publicitario, 

B),- ESTRATEGIAS DURANTE EL DESARROLLO Y MADUREZ DEL MERCADO; 

I, - Estrategia del producto: Se buscnrl!. numentar la calidad y 
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func1onal1dad· de·. la mUftcc":i, _'med1í:Ínte ·1.-1 dlst1nci6n de la 
misma. So ·sacarll al:mC~~ado .. Vostu~-~iO 
Se utllizarfi .viriil, Con rirDmñ.' ii )i.Cba.: .. _ 

1
. 

·-:\-':;_:,-

_nuovo y novedoso 

2, - Estrategias 'de ~-ii'i·~·t~J.b-~~~¡'5~>i:;:~·~·~- Utii.i·~~rti' un, .~ransporte 
por vla i:er~~s tro\ ·.:·m~d:iant'~ ,:c-am"i~~·~t~S' yo~kswagen. 

•• -,•.-"L~-_·:. o·">'~' ' ' 

·;-'' '• ..... ,./ . ':>-· ~·.'; 

3; - B~~~Íl ~·egi~·-. d~.: ~~~~·¡·o:·.--;~º ~~)~;;~1;:1 u~,~ .:·:~~-t~~tegin dofonsi va. 
do -precio-s · ñlii;di'árlté:-f,J::··1nt·T-ódúééi6~ de .:.1a nueva '' Pa t Bu. -
klcs-:u-·.cCift n_rof!ia :~\b~bE.':~: ·:·/-.~~:</~-;~·:-

·</:};fr.:';.\·~ '5·~,--::.·-· ... 
·;·· ., .. , . ·-.·:.::-;,, .. :: 

4. - IÍsir~t~gln ~~;f~i~ffí~n•.~•>l~~~rd ~ cnbo unn como••n nu-
blicittir'iii _,.md.s,.:1~~-º.n_SJ:l',.q~e;·ln_:anto.r~or;- mostrnndO la· dife-

- r~Ílci~ ~Y. 'm~j"~-~_;m!.~~t·~·:;~~:.-.~~·'.'mun~Cá ,:;-' . 

·.·.·.:.·.:. '.<-~·;:·6: ,;:·~ ·> -, ->~,___·!--. ' . ' 
• •;::;·;..:·.;.:.. .,,, . -: . .,·-.:·· .·:;;· ·: .<'· ... 

Una voz )Og-~·ad~;~'i~':'~cé:P'tttc-16~-~_'~l~l~ ~.~·~-;;'Um-idor ·mexicano, se· 
pretcn-d~ · Pa~~_,·;,i·'.-.~~ft~:j 9s9::.,rri~'i.íz'iir ::.ull. · ~stu_dio para ver si· 

·es .ra-Ct1b1~.::'_~'~ :i~;~r:t;.~;~~:~-1_.~'.j;~;;d!C-~a mU~~~Ca •. :. _-

·.,. :-, . '· '.· .. ,··.· •.· ". : .. ·::·_.,.,_·,, ·:.-.:.·.. .- ,•• . . . ' . -- - . ·.'~ -·> ·' ' _. 
S. - ~ladurez ·.del ~t'e~ciid~T: Sri'' h·~·~fi~:·:~f~~t~S. en:. c-1 precio .Y -promo 

c101i'~s ·-.ª·n:·. e1: ~u~·ta_· :do·_:.:c.~·mp~~.,~:0:/YAsi ~i-~m;;·_:. so :-émPe~~ra e1 :-
1anza-.;.ie~.t~-- d.i;i Una .. : ~:u·~-,;~.:-m-~fie~a que. sus ti tUyn ·a · 11 : P~t Bu-· 
kles ." cuando-sea nCcosario.sacarln dó1 mDrc~d~.-

• Se estimo que el ciclo do_ vida de " Pat Bukles '' serti de -
seis aftas. 
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SISTEMAS DE Dl'STRIBUCION 

Los canales de distribuci6n que se utilizarfin por Tallcr­
de Muf\ecns Mnggle scrlin nquellos caminos que scguil'fin iñs mul\ecns de§. 
de su salida do la cmProsn hasta que el consumidor lns ;1.dquiorn, 

Dichos canales se enumeran a continuacl6n: 

Productor Consumidor (. directo l 
Productor Mayorista Consumido\" 
Productor Detri.llista. Consumidor 
Productor Agente Mayorista Consumidor 
rroduCtor Agcnt"e - Detallista Consumidor 

De esta selccciOn do cannlcs, cabe mencionar que los mny~ 
ristns que so prc.tende. nbnrCnr, scrtln: 

Senrs 
Liverpool 
Sanborn 1 s 
Palacio de Hierro 
Gi~nnto 

Aurroi'n · 
Comercial Mexicana 

Dentro_ de .los dctnllisins se cubrir~n todas aquellas bou­
tiques dcdicndns a··1n- Vcnt~':de ~egat-Os y novedades, Esto sistema de 
distribuci6n scrll. llevndo:.·á,cnbCi.¡)or una empresa localizada en Cucrn!!. 
vaca, Moi-cio_s ~- U~a gercnC:id ·de ventas ·en el Distrito Federal, 
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Se dividird. a la Rcpllblica Mexicana en ocho zonas para 
lograr la distrlbucilSn nacional, siendo 6sta _divisilSn yn Útilizadn 
por la compaf\1.a anteriormente citada. 

A).- ZONA UNO: 

Distrito Pedornl y l~s'--:estadOs, de M~xic()_~ ·Mo!Oios ,· 1lid~lgo, · 
Qucr6tnro, Tlnxcaln y _Puebi8. 

B),• ZONA DOS: 

Jalisco, Michonclln, Colimn~ Naynrit, Guanajuato, Agunscnlien­
tes, San Luis Poio~t y ~aéntecns_. 

C),- ZONA TRES: 

Nuevo Lc6n, Coahuila y Tnmnulipns, 

O),• ZONA CUATRO: 

Guerrero y Onxncn, 

D),- ZONA CINCO: 

Chihuahua y Durango, 
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P). - ZONA SEIS: 

Sonora, Sinalon, Baja Callfornia, 

G).- ZONA SIETE: 

Veracruz 

11). - ZONA OCHO: 

Quintana Roo, Yucatftn, Campeche, Tabasco y Chiapas, 

Se distribuir4 ln muneca en los·meses de agosto y septie~ 

,brc .logrando·· paro el mes de octubre la cobertura totnl del mercado yn 
que es cuando dard inicio lo campafto publicitaria. As! mismo so ut! 
lizarftn ocho camionetas Volkswagen para el transporto do lns mismas . 
Los podidos so harttn por telGfono a la gerencia do ventas o bien me~­
dianto .In supervisi6n de los vendedores encargados do la zona que ha­
rán los levantamientos pertinentes de acuerdo a las necesidades, Las 
condiciones de venta scrftn plazos de 30 y 60 d!ns pnra mayoristas: 30 
dtas para detallistas y por Gltimo teniendo la opción de que si la 
venta fué de $ s,000,000,00 en adelante y el pago es al contado, se -
dnrft un descuento del 8\, El sueldo de los agentes de ventas estnrft 
sujeto a comisi6n siendo del: seis mas cuatro por ciento 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 le dard­
en comparaci6n con el del afio de 1987, 
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lll costo.do distTibuci6n'sc·dcteTmin6 do ncuordo n los· 
siguientes conceptos: 

1. • Gastos Diroci0s." dé '-Vontns: · ~omP.~c~d~n. ·1~·~·-.. -su~1::10s · dó lOs 
vendedo"Í'~S ..... ~~S Comisi~~cS. Y· Sú_~: &nStos: do ·._·V-lnfC; gns t~s 
de in· oficin:i.···d~·,.v~rlt~S--· ~n t"odo·s' su~ ;:nsp~ctos_, 

2. - Propngandn y·_Gastos de. Promo~i6~--·de ._ycntns_: talos· como la­
pu.blicidn·d en todos ·.sus aspectos·~--

3.- Gnstos de TrnnspÓrto O de Repar"to!.:_~~~: .. ·~~ rCr1or~n a todos­
los gnstos rolntivo"s al transporte dc,.los produCtós:, 

4,· !'lmaccnnjc: qUc nbn-rcn l~s gastos ~ot~¡~~ ~n dép6sitos,· 

s.- Gastos Financie-ros: significan: desCuentos por pronto pngo .. -
. e intereses pngndos por ~l cnpi~nl:pcdido. en p'.éstnmOs pnra 
el finnncinmicnto do .la. distribuci6n, 

6. - Gastos do AdmlniST.rnci6n·: cuyo contenido reprose_ntu un cos· 
to indirecto, 
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lll:Tí:R.~IINACION l'ROPORMA DEL cosro DE DISTRIBUCION 

AL 6 

Gastos de ventn 

Publ lcJdnd 

Trnnsporte 

Allnncennje 

•• 

Gustos Financieros 

Gastos 1\dmlnlstrntlvos 

Costo de Oistrlbucl6n 

ENERO •• 1988 

70,740,00 

142,620,00 

23,4-'0,00 

10,000,00 

30,075,00 

74,-425,00 

351,300,00 
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PLAN DE ~U?DIOS 

Se llevarli a cnbo un_ .Prclnnzamiento en el mes do octubre, 
Qara dar a ·conocer: 13-iilun~cD;-~::·-::roS-t~l-ióTinentC·-_se 
frocucncÍn, _en __ los, mesCs·~;-d~'.-'.n_~y"i'eQ.br:,~ ~~-dlcicinbrC­
de mayor porcCn.tn-je~-de·;·veritn:S::·, ~-<:; ;·.,;'· 

':.<;::_<-.:~::- .-;-'::>-.':-.::·-, ,,. ' ·- .. ':' . 

lanzará, con mayor­
por ~er estos los -

. - ,_' ' s .• , -~,;¡: .. -- ··- -;·;i:.- ;-:~" . 
. · : ':-:. -:-~-~-----'~r-'e:'i~·~'d'~}:-~-f.~_~·~~;~f;i:~\~-~d-;-~_:~~-;::~ev·i-s .t--~~; _f-~~e~inns n 1 ns -

mamás. qUi~ne
0

s .-.forman·-/_·;;1\_po·t~ñ_é:in_l~á~_ :··c:c·n·s~m~'. :_, · ·:-Se __ dec_ldió por lns ,·re 
vis tns.: Ken"n ::·'!_iidlto1:,1_~_i :TÁ_r_n;_~_Qiá~\~_:·;::~3 :_-~··u~-~- _es' ·la -Orlica · · rOvis t ~ f eme'ntn;i-: 
que . ccri:'1r.ic:O ·;_1á_~V_ént~:•.-i~·;_~i~~-úio~Í~~-~-d~.-'- s·,/ revisto 'o~ tr~·,_;"55 .'del'. despa 
cho .·de Coritndoi-0~,;- nob~·;t;;~'c"áS'Q-~'..''Ai"n t'ris tC". .. - .- -· . -_. - . . -

',.: •. :.~·;-/ ·" ';,'·' . _,_;.-~.: . - {•'"",-!. 
. :--.-·; 'f,'~' ;-~'-;- .· - -~ ,. ;., _., ... ___ , . ·"'·, --:( 

_., ,~-,, -- --~~'.'~i:.-~·-.;:,;:~~sJ;:L:'.)?~-:-~.'.~d-. '.·: _;_\ /.-:·- :. . , . .-·-,!: :;·.- '-'" --~'. 
- -:· . .-So.' estima ;un .. inéromento ~{ei: 50' en ·1a·: iarifn que ~.se "uti11 

znrn on e1 ,;¡~in-~~-t-~·--;d;;_,¡~~:>p_ú.bi1~a_C16ri,,"-per·o:: s-~:: .. ii~-~-~r-ii:,_.iin_. .contrato .en~ 
febrero do ~~-a~-;:_ -~n ·don-dO :·Sii ·r_~-sPo1:o.r.!ln_ -i~S\'t.lr~~~-S-~ ~:ii;}:-- -,::;-· -'.-;<-· _=· 

sificnciones son: 

rn ª,raer ,.·:~if fr;~ 1 :~0i;:·:¡~::0~:;¡•;t:t:drf ii~~J~;~.J~!v:·~~~:::: .. ..;;:· ' "•. . .... · '""· . . .· : : ·,", -,, . .-;-.--, .:· .. : :··".. . -.-_·.-.-¡'._V,~'.:--- ,_•::·, 

:--1.·á~ · ~·~-;'i~a~ -d·o t'é1eVi'~Y~n·· ~,~;;~·~,;~:~~!Í~:~i:~~}3~=: i~·;, tics cl1! 
,_ .. _· ,-, ,, <· ;_•':,"_;;:;, _;.¿;1·'. ··;-o:,.t;, _._, ___ ._.,:,. t• ;;-:·.--.:". ,_ . 

-':,: -~/;:·-::_;_;-::,·; ' .o.·.<".'--~--
, ... - ,..:-:~;-;,\.:,.'t:.·~·;_i_~:; ... ~--- .,.:,.;:, ·-·; --

IA- ·o:»- a'.<::_~'/'.::;; ~-::;:~:::~~i2~~~:(~'.·tj'.Y~'~:~:::;~-~o·; oo_· 
AA · 1 a 19:' hora·s;< ~:'\.~ :·i;-:úi'ci;·o·oo;' oa· 
AA.A 19 n -·z4°·:110~~5 -_.·, ·$·'3··.-~-~o-.·090.--00, 

' . ' -· . :· . . . · .. - . ~- -. : .- -' -. ; ~-;:: . ~, 
- ... .' •' ., 
S~ ncgocÍn_rri _.ú-~: ~~~ve.ni~:' d·e- pago. pCJ:r · n:delant"odo, ~nro que-

sean respotndns l?stas tnr-ifi:i:S, 
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ANUNCIO PARA MEDIOS IMPRESOS 

ENCABEZADO 

Busca •!''"'"' 

"A tu mejor a111igii " 

SUB ENCABEZADO 

P " T BUK.LBS 11 

De venta en las mejores tiendas de prestigio 

( Ver nnoxo A ) 



Nlf:A 

LOCUTOR 

ANUNCIO '" TELEV?SION 

Sontndn, peinando a su 111unoco. 

¡ Miren ! les presento a. 111i 

111ojor amiga, 

So llo.mo. " Pa.t Buklos ·" 

Lo pueden sonto.r, polnnr, 

abro.zar y ndcmds so chupo 

el dedo 

¿ Quieren Una 1 

Busco tu Po.t Bukles 

" Tu mejor amigo. " 

En los principales tiendas 

de prestigio, 

( Ver anexo B ) 

.. 151 .. 



:!§§. 

Octubre 
l)ctubre 

Noviembre 
Noviembre 

Diciembre 
Diciembre 

Enero 
Enero 

PUDLIC 10.\11 

.'.\EDIO fQ§!Q 

Revistns Femcninns 3 1 205,880.00 
Tclevisi6n (Progr~ 
••• infnntilcs) 1•200,000,00 

R.evistns Femeninas 3 1 205,880,00 
Tclevisi6n (Progr!!_ 

"" infnntilos) 55•500,000.00 

Revistas Femeninos 3 1 2os,8~0.oo 
Telcvisi6n (Progr~ 
••• infantiles) CiO'l00,000,00 

Revistas Femeninos 1'602,940.00 
Tclevisi6n (ProRr~ 
mas infantiles) 8 1 100,000,00 

Total Costo por Revistas 
Total Costo por Tclcvtsi6n 

TOT,\L 

TOTAL POR 'lf:S 

10'405,880,00 

59 1 005,sao.oo 

63 1 sos, 880, 00 

9 1,702,940~00 

142'620,580,00 

11•220,5ao.oo 
131 1 400,000.00 

142°620,580,00 

TOTAi •. \CU'Ull.AllO 

10'405,880.00 

69'411,760.00 

132'917,640,00 

142'620,580.00 



Rl!VISTA 
(QUINCENAL) 

Kena Especial 

Kena Practica 

No. de Anuncios por mes 

CALENDARIZACION PLAN DE MEDIOS IMPRESOS • R7 

OCTUBRI! 
In. 2n. 

X 

X 

NOVIE~IBRE 
1 D, 2D • 

X 

X 

DICIEMBRE 
1 D. 2o. 

X 

X 

llNERO ( 1988} 
In. 2n. 

X 

No, TOTAL Dll 
ANUNCIOS 

l 



l'lJBLICID.\fl "' MlilllOS 

í REVISTAS FIMl'NIN.\S l 

IUYISTl\S ESP,\CIO OlUlR """"" Ml:si!S TIRl\.JR 
CllSl1l "'" 

TafAL 
DE M'l..N::IO FREC 

ANt><:IOS 7 VJ:CUS 

Kcna Prllc:t! 1 Plann 4 tintas l octubre 120'000 1'602,940,00 4 1808,820,00 

" noviembre cjmrplnrcs 
dic:i~re 

Kc1111 llspe-- 1 Plnn.1 4 tintns octubro 120'000 1'602,940,00 6'411,760,00 
cial noviembre cjmrp1nres 

dlci~re 
enero 

11JTAL 11 1220,seo.oo 

Tariín general en vigor Noviembre de 1986 
FUentc: Tarifa y lbtos de medios impresos editados por medios publicitnrlos mexicanos 4:86 



PUBLICJll>\ll TF.IJNISION 

fil:!. 5 AL 30 !JE OCJUBRli / 87 

C.\'i.\L CIASIFIC\CICN HORA DIAS DE LA PROQl.\\L\ /'.1MJIDS WR.\CIOO l))SfO ron. Si'CJT P~·~\NllNCIA TOTAL 

s A 

SO.IANA un Sl'OT 

4:30 7-14-21-28 Snorkels 
~116rcolcs 

Tllrifa gcncrnl en vigor Noviembre de 1986 

20" cad.1 1'800,000.00 
=o 

4 dins 

lUTAJ. 

1 1 200,000.00 

1•200,1100.00 

Fuente: Tnrifns y dntos de medios nudlovlsualcs cdlta<lo por medios publlclturios mcxlcw1os 4:86 



l'lJRl.IClll\ll TEUV!SIOO 

( lllOI. :? Al. 30 flE t'U.'ID·ffilU: /87 

C\.~,\l. C!.i\SIFIC..\CIOO HORA DIAS DE lA PH:OGftA\t\ NU-18\0S UJR,\CIOO oo::.-ro POR sror l'F.re \.V,1N: ¡ ,\ TUfAL 
Sl::Ot\N.\ DE sroT 

• 4:30 2·9-Hi-30 Snorkcls ZO'' cada 1•aoo,ooo.oo S d1ns 
9' ººº• ººº· ºº !=o• Wm 

M S:lO l·l0-17-?4 Scooby y ZO" etula z•100,ooo,oo 4 dlas lO'B00,000,00 
Martes Scrappy- ww 

doo 

""' 7:00 4-11-18-ZS 1.os Fl:!li. ' ZO" ca.Ja 3 1600,000,00 ' dtns 14'400,000.00 
Mi6rcolcs nos C6s7 ww 

s-1z:19.26 
micos • l:lO Los Pit_!! zo·• cada 11 aoo,ooo.oo dlns 1 1 200,000.00 

Jueves '" u"º MA 7:l0 6·13·20-27 ~l1:t:tin-- ' 20" cada 3 1 600,000.00 4 dtns · M'400,000,00 
Viernes gcr "Z" ""° 

TOTAL SS'B00,000,00 

Tarlfn ~cncral en v1Ror Novh!nbrc di:! 1996 
Fuente: inrifa y Jatos Je medios audiovisuales editado par medios oubllcitnrios mexicanos 4:86 



PUBLtCHWl EN TELEVISt~ 

C DEL 1 AL 31 DE OtCIINBRE /87 l 

Ch.'W. Cl.ASJFICACJal llOR.\ DL\S DE u l'ROOIVM·\ NIJ.IEROS OOIW:IOO cosro l'Cll.sror l'ERl>~tA 1UTAL 
so.~m\ DE sror 

AM 7:00 7-14-21·28 Los Foli 20" cada. 3'600,000,00 4 dlas 14'400,000,00 
1.uno, nos C6s7 uno 

micos 
5 M 5:30 1-8-15·22 SCooby y 20" aula 2•100,000.00 S dlas 13'500,000.00 

Z9 SCrnrrr uno 
Martes doo 

" 4:30 2·9·16-23 Snorkols 20" cada 11800,000,00 S dlas 9•000,000.00 
30 uno 
Mltlrcoles 

5 A 3:30 3·10-17-24 Los Pit!!_ 20" cndn 1 •sao, ooo, oo S dfas 9'000,000,00 

" 'º' uno 
Jueves 

5 AM 7:30 4· 11· 18·25 ~b:dn·- 20" cada 3'600,000,00 4 dlas 14'400,000,00 
Vi emes gcr ''Z" uno 

TUTAL 60•Joo,oou.oo 

Tarifa J¡eneral en vigor Novlanbre 1986 ~ 
Fuente General y da.tos de uwdlos nudiovisunlos editado por medios publicitarios mcxicimos 4'86 



PLIBLICIIl.\D TEU:VlSlOO 

IJEL 1 AL 6 Df. ENERO / 88 ) 

CA,.'1,\L Ct..\SIFICACIO.~ lk)R,.\ IJIAS OF. LA PROGRAM\ NlZ.IEROS OORACIOO cosro f'OR sror PER\t.\.'iE\'CJA 1UTA1. 
SC.t.\.~ DE sror 

s A 4:30 4 Snorkels 20" cadu 11800,000.00 dfo 1'800,000,00 

"""'' uno 
s M 5:30 s Scooby y 20" cada 2 1100,000.00 dio 2•100,000.00 

~L1rtcs Scrappy- uno 
doo 

s A 3:00 • Ln Fami- 20" cadn 1'800,000,0~ 1 d(a 1 •soo,000.00 
t-U6rcoles lia Ro-- ""º binson 

s " l:OD 1 Ln Fnrni- 20" cadn 1•900,000.00 1 dta 1•soo,ooo,oo 
Viernes Ua Ro-- uno 

binson 

TUTAL s•100,ooo.oo 

Tarifa general en vigor Novianbrc de 1986 
Fuente: Tarifa y datos de medios oudiovisualcs t.'<!ltados por medios publlcit;irlos mcxiconas. 



ESTADO DE RESULTADOS PROFORf:!A 

AL 6 DE ENERO DE 1988 

MILLONES DE PESOS 

Ven tus 79,234 X 1 12,000 950' 808 100 

Costo de Ven tus 370'815 39 

Utiltdnd Brutn 579• 993 61 

Costo de Distribuci6n 351'300 37 

Utilidad antes ISR y RUT 2281693 24 ' 1.s.a. 96' 051 10 

R.U.T, 22'869 

Utilidad Neta 109'773 12 ' 
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de prestigio 
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ANUNCIO EN TELEVISION 

ANUNCIO EN TELEVISION 

S1:ntada pcini1mda • JU muñeca 

Mir1:n, les prcu:nto a mi mejor ami9a 
11: ll<1ma Pat Buklu 
la pueden 1cntar, pcinu, abri111u y 

ad1:m.n •• chupa el dedo 
l Ouicrcn una ? 

locutor : 

Busca tu Pat Bukln 
"1u mejor amiga'' 

en lu principalc1 tiendas 
de prcttigio 

anc.10 • b 
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CONCLUSIONES 

Debido a la rivalidad competitiva a que se enfren~nn lns­
emprosns mexicanas por ganar mayores porcentajes de partlcipaci6n en­
el mercado, ha dado lugar a estudios de mercadotecnia encaminados al 
conocimiento de : actitudes y pensamientos de los consumidores de un­
detorminado producto, de lo posici6n de @ste en el mercado con reln-· 
ci6n a la competencia y do las constantes innovaciones del mismo¡ lo· 
grando con esto una panordmicn mfts amplia que permltird al fabricante 
tomar decisiones adecuadas en la creación y lan~nmionto de.nuevos 
productos. 

Cabe aclarar que,- no so d.cbe considerar ~' l~s estÜdios ·do 
mercndotocn-in como un gasto, sino·como·u~a .invers16n quo trn'erll cOns! 
go beneficios futuros. 

. . 

·. ~- ,_-_-.:. -., ... - . ', . . . ' . 

DadO - lo. ~nt~-~1~~-'· ¡~~-:--~:~;~r~~Ít ·. ~~-~,i~~-:-_--·d~ ~ ~~noc~·s,; . .-~Í?~~l_o_ dis!_ 

f\o una mulicc·a de a-1 tn·_-_'é~i_idiid · ~~~ ·rs~_t,1s"iac1._Cra . .--á.-1 co~sÜ~idor -y _lo_: pC.r. 
~~~: ~o:~:!;~-arse· un~ 20\~- a-~~-é-~-~·t'v}~~:.f_.~{:~¡.~~~-taS totalos .. do_-mUliecas de 

-;,. ;·,,,- .......... -.-.. -.-.·---:. 

Para 
de producci6n-en 
jar' a un lado la 

-.. ":. ·,• - ; ---'.~~:-(J<\f.<·)2-1;''::.·· ~/-.;; 

"'•;;._;-_-::~-.:- <;:_>:'.>_;:: - •' ":. 
esto .Taller· de_,_~lufÚ~cas·:Mnggie cuenta con .un :.sistema­
lotes~ permi ti6ndo~O ·roa_liznr_'.la·.-nuova niun_eca·~· sin d!, 
fabricaci6n do sus otros modelos~:~.-· :.:_.·.-e 

;_.:·-· 

Se estima que ol ciclo de vida quo.tefidr4 :11 Pat Bukles "· 
serll de seis anos¡ ndemlis cuenta con diversas os_t;ri·t-egi~s.a seg~l-r 'd!!, 
rante el transcurso de su vida, que le ayudarn.n·'Q1· logro 'dol objeti·· 
vo. 
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Ast mismo-·t¡ene- cnnnl~s de- di.str¡buci6n acordes n los no­
cosidodos del lÍlonco -de· moÍ'cndo qÚe -se preterido llCgn:r' y ·a ius cnpt1.c{ 
dudes del filb-ricnnt·o·, óbteni-Cndo Unn 'sntisfncCi6n tontO porn el cons!!_ 
midor como pura ol f"obricnntc. 

T~d~ _lo .nnteri~r so oncuentrii apoyado por campanos publi­
citnrins (.tonto en medios impresos como audiovisunlos ), que crear4n 
en ·10" mOnt'e dol consumidor, In nsocioci6n del producto con lo nece-si· 
dad que le sotisf4cer4, demostrando los cualidades y beneficios que -
la ~ocen Gnico en el mercado y superior a las munecos de ln competen­
cia¡ logrando con esto lo nceptnci6n e inclinnci~n de los consumido-­
res, hocin lo mismo. 

Por Oltimo puedo constntnr que el 11 Estudio Mercodol6gico 
poro ol lanzamiento do In nuevn muftocn de tela y vinil ol,mcrcndo "·. 
sorfi un•••••• 6xito, 
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