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NTRODUCCION

Todas las actividades econdmicas que estén integradas en una empresa requieren
de un orden y continuidad quc les asegure ¢l fin que persiguen.Desde la pequenia
empresa, hasta las grandes organizaciones requieren de una planeacion que les
pueda mostrar ¢l camino que deben seguir sus actividades.

Si bien es cierto que realizar una plancacion implica costos v ¢sfuerzos adicionales
que en ocasiones las cmpresas no pueden contemplar, también es cicrto que
lHevarla a cabo redituard en un alto porcentaje los resultados que se obtengan

Ya que ¢l medio ambiente en el cual se encucntra situada la organizacion, dia a dia
OICes QU antes 1o sc

presenta cambios vertiginosas, soorequicre tener conside
e aqu parte Ia inportancia de Hevar a cabo

permitan delinir
uinuyendo ricsgos,

contemplaban orientadas al futuro
una planeacion estratépica. que contemple clementos que
situacion presente de la cmpresa v definir das acctones dis
aprovechando oportunidades para alcanzar una situacion mas estable o futura,

sncial de las cmipresas para poder
realtzar este trabajo se
s que

La Plancacion Estrategicn o una parte o
alcanzar metas vy objetivos Con laomictodologia para

pretende que pucda ser utilizada para cinpresas grandes, medinas o pequeiis
mercado, conociendo  factores

quicran tCner un miejor posicronamicnto cn el
intermnos y externos, puia tal caso se desanallo ol ttabajo on una empresa jugueter

ar este metodo

mexicana, que nos pernutio apli

crierales de Planeacion, Estrategia y

En el primer capitulo s¢ mencionan aspectos g
Planeacion Estratégica para contar con un panorama mis amphio

alienies de la Industita

En el scgundo capitulo s¢ analizan aspecios  sobre
Juguetera (ya que nucstra investigiacion esta dirigida a4 una cimpresa juguetera)

como es la historia, evolucion y panorama de esta Industria, asi como saber su

importancia dentro de la ¢cconomia del pais.



En el tercer capitulo se presenta un diagnostico gencral de la empresa juguetera
conociendo antecedentes de la misma, el medio ambiente intermo y externo en que
se desenvuelve, realizando una auditoria funcional para detectar fuerzas y

debilidades de cada uno de los departamentos y llevar a cabo una Investigacién de
Mercado para conocer ¢l posicionamiento de la misma.

En el cuarto capitulo se plantcan estrategias para obtener un  megjor

posicionamicnto en el mercado mismas que se pucden aplicar en cualquier tipo de

empresas.



CAPITULO 1

PLANEACION



1.1 PLANEACION

La planeacion es importante para un adecuado funcionamiento de la organizacién,
ya que permite prever las contingencias y cambios que puedan presentarse a
futuro, estableciendo las medidas necesarias para hacerles frente.

Consiste en decir con anticipacion qué hacer, como hacerlo, y quien debe hacerlo.
Para ello se requiere scleccionar entre diversas alternativas, los objetivos, politicas,
procedimientos, planes y programas de una organi

1.1.1 CONCEPTO DE PLANEACION

“La planeacidon cs un proceso que permite seleccionar tos cursos de accion que
debe seguir una organmizacion, Es el enlace de 1o situacion actual con el fugar
adonde se desea Hegar en un futuro planeado™ {Koonts, 11.,1990)

Requiere de la sclecaon de fos objetivos que se quicren fograr, las acciones que
habrin de llevarse a cabo para alcanziarlos, ¢l ticmpo quo se requerird, quienes y
con que medios y/o materiales se habran de encargar de elio

“El concepto ue Plancacian implica™ (Nlunch, L. [ 1990)

OBIETIVQ Al planear, es indispensabic determinar los fines hacia los

cuales se habra de dirigir toda o actividad organizacional.

CURSOS Establecer varnas posibilidades que pormitan enfrentar los
ALTERNATIVOS cambio futuros para alcanzar ¢l objetivo planteado.
DE ACCION

ELECCION Maxitoizar el aprovechamiento det tempo ¥y 1os recursos en
todos jos niveles de b empresa, tomando la decisidn mas
conveniente.

FUTURO Mediante la plancacion, se preven sitnaciones {uturas,

anticipandose a hechos inciertos y preparandose ante las
contingencias




1.1.2 VENTAJAS Y LIMITACIONES

VENTAJAS

“La plancacion s¢ ha convertido en una necesidad, ya que diversas actividades
administrativas se han vuelto complejas.

= Requiere actividades con orden y un proposito.
Todas las actividades estan orientadas hacia un mismo fin, logrando una
secuencia efectiva de todos los esfuerzos.

e Penmmite visualizar ¢} futuro
L.a plancacion ayuda a aprovechar las oportunidades y reducir riesgos de
situaciones tuturas

= Reconocimicento de factores que interactuan

Dcterminar una complejidad de factores que pucden atecrar a la accion que
s¢ desen emprender.

= Proporciona una buasce para ¢l control
Los planes proparcionan los estandares de control, contra los cuales los

resubtados reales sce pueden comparar,

= Estimula Ia realizacion

La planeacion reduce las actividades

eatorias, indica los resuftados

deseados y como lograrlos es un ¢ ~acion.

stimulo hacin una maejor reali

e Brinda una visualizacion en conjunto.
Mediante Ia planecacion, se obtiene una identificacion constructiva tanto de
las problemas cotmoe de las potencialidades de la empresa en general,
haciéndose un mejor uso de todos los recursos de los que se disponen.




LIMITACIONES
«» La planecacion estd sustentada en la informacién de la cual se disponga y por

consiguiente, en la exactitud y precision de esta.

e Implica un costo.
En la realizacién de la plancacion esta implicito un aumento en los costos,

pero los resultados compensaran estos incrementos ¢n los costos y en el
futuro maximizando utilidades.

» Implica un ticmpo para desarrollarse.
Es necesario destinar determinado tiempo para Hevar a cabo fa plancacion y

probablemente realizada ésta, todas las acciones se agilizaran™

(Terry,G.,1985)




1.1.3 NATURALEZA DE LA PLANEACION

“La naturaleza de la plancacion se puede entender a través de cuatro principios”
(Koontz,H., 1990):

1. Contribucion a los objetivos
2. Primacia de la planeacion
3. Extension de la plancacion
4. Eficacia de los planes

1. CONTRIBUCION A 1.OS OBJETIVOS

L.os propdsitos de cada plan v de todos los planes de apoyo, deberan contribuir al

logro de los abjetivos de la empresa

2. PRIMACIA DE LA PLANEACION

La planeacion precede a la cjecucian de todas las funciones administrativas y, a
pesar de que estas se relacionan, Ia plancacion es la que destaca, ya que establece
las objetivos necesarios para todo ¢l esfucrro de la organizacion

3. EXTENSION DE LA PLANEACION

La longitud del periodo de plancacion es en pate funcion de) giro o ciclo de
produccion de cada empresa, asi como de la naturaleza de las politicas y los planes
delineados por ¢l responsable

4. EFICACIA DE 1.LOS PLLANES

La eficacia de un plan s¢ mide por ¢l monto de su contribucion a los objetivos,

como compensacion de los costos y otras consccuencias ingsperadas  requeridas
para formularlo v hacerlo funcionar.



1.1.4 TIPOS DE PLANES

“Los planes son el resultado del proccso de planeacion y se definecn como
acciones detalladas de lo que habra de hacerse en el futuro, asi como las
especificaciones necesarias para realizartos”. (Koontz, H.,1990)

Un plan es una accidn especifica propucsta para ayudar a la organizacion al logro
de sus metas. LLos planes se derivan de las metas organizacionales.
Al tener presente que un plan abarca cualquicr curso de accion futura, pucede verse

que los planes son variados.

i.1.4.1 JERARQUIA DE LOS PLANES

Objetivos

/— Estratepias \
/ Politicas \

/ Procedimicntos \
Z Reglas \

/ Programas —\
/ Presupuesios \




1.2 ESTRATEGIA

“El concepto de estrategia nace de la palabra Griega Strategos que significa Jefe
del Ejército. Tradicionalmente utilizada en el terreno dc

tas operaciones
guerreras”. (Wanty, J.,1975)

Durante aios el gjército uso la palabra estrategia para designar los grandes planes
que se hacen a la luz dc 1o que se cree que un adversario podria hacer o no.

*“Se refiere a los cursos de accidon general o alternativas, que muestran la direccion
y el empleo general de los recursos y esfuerzos para lograr los objetivos en las
condiciones mas ventajosas”. (Wanty, J.,1975)

La cstrategia s a largo plazo y de gran alcance: engloba y controla las acciones

mas importantes de la organizacién y puede ser un determinante basico de su éxito
o fracaso a lo largo del tiempo.

1.2.1 ESTRATEGIA

“Programas generales de accion y despliegue de recursos para obtener objetivos
generales.

El programa de objetivos de una organizaciéon y sus cambios, los recursos

usados para lograr estos objetivos v las politicas que gebiemman la adquisicion.
uso y disposicion de estos recursos.

La determinacion de los objetivos basicos a largo plazo de una cmpresa v la

adopcion de cursos de accion y asignacidén de recursos necesarios para lograr
estas metas.

Una estrategia engloba una amplia gama de actividades, 1as que incluyen desde los
procesos de asignacion de recursos hasta las operaciones diarias. Ademas la
necesidad de congruencia a través del tiempo: en estas actividades, requiere gue

todos los niveles de una organizacién actiien en forma que refuercen ia estrategia.



El proposito de Ia estrategia es determinar y transmitir, a través de un sistema de
objetivos y politicas basicos, una imagen acerca de qué tipo de cmpresa sc desea
proyectar”. (Koontz, F ., 1990)

1.2.2 CONMPONENTES DE LLAS ESTRATEGIAS

Cualquier estrategia ticne cuatro componentes:

“Alcance al dominio de {a accion dentro de la cual la organizacion tratara de

1
alcanzar sus objctivos.

2. Habilidades » recursos gque la organizacion utilizara para el logro de los
objetivos.

3. Ventajas con que cuenta In organizacion para actuar sobre la competencia

aprovechando las fortalezas, habilidades v recursos de los cuales se disponen

{ventaja competitiva)

4. Sinergia. que s da como resultadoe de la forma en la cual la organizacion

desplicga recursos, habilidades y tortalezas. ™ (Hofer U 1973)
“De hecho, ¢l concepto de estrategia v ode plancacion estan ligados, pues anto el
uno como ¢l otro designan una sccuencia de acciones ordenadas en el tiempo, de

tal forma que se puede alcanzar uno o varios objetivos™ (Sallenave, 1.,1985)

1.3 PLANEACION ESTRATEGICA

tratégica ¢s una transicion ordenada entre la posicion que una

“La Plancaciéon
( Tavlor, 1..1979)

organizacidn ticne ahora v 1a quo desea parca ol futuro™

nizacion formular

“La Planeacion Estratégica ¢35 un praceso que permite a la or
objetivos y Hegar al logro de cllo de manera coordinada, define Ia forma mediante

1a cual podran alcanzarsc los objetivos planteados™. (Kenneth, H..1987)



Con estos conceptos s¢ busca producir informacion y bases de decision para la
alta Direccion. para que logre lo siguiente:

e Conquistar una posicion ventajosa centrada cn los clientes.
e Identificar a la competencia y confrontarse a clla para precisar ventajas y
desventajas.

e Identificar oportunidades  significativas que  se traduzcan  en ventajas

competitivas
e Definir Jo que debera ser la orpanizacion en ¢l tuturo

A partir de los ochentas, In Plancacion Estratégica se define comuo un proceso de la
administracion, ¢l cual ha tenido gran aupge, debido o que las empresas se
sado por una fuerte

enfrentaban a un ambiente cambiante ¢ incierto caracteris

ser de materinles, avances teenologicos,

compectencia, inflacion de costos, ene

agresiv

cadas tasas deoante

reglamentaciones pubernumentales indeseables, ele
compecetencia internacional v el crecinuentoe de moreados

Ante estas condiciones las ornganizaciones se preocupan pot desarrollar esquemas
que por un lado, den ventaga sobre 1os compretidores vy permitan posicionarse de un
mercado, asi camo adentitiquen opottumidades de nuevos negoctos y o prevean
factorcs  del ambiente,  como son neceswdades del consumidor, cambios

tecnologivos, competencra, canales de distribuctan y feves

Las corporaciones toman la Plincacion Estratégica como un modelo para vigilar
Tos cambios y valotizar los requisitos necesmios para un continuo éxito cn ¢l

mercado a largo plazo

'RAL

1.3.1 PROCESO DE LA PLANEACION

La planeacion esiratégica implica un proceso para I determinacion de objetivos,
elaboracion de estrategias que permitan cumplir con estos objetivos, la evaluacion
de estrategias, asi como un procedimicnto para mantener un control de los
resultados.




Un proceso que abarca mas clementos es ¢l claborado por Hatten J. Kanneth como
" se ilustra a continuacién:

1. IDENTIFICACION DE LA MISION Y OBJETIVOS DE LA

EMPRIZSA

2. EVALUACION ESTRATEGICA, RECURSOS, MEDIO
AMBIENTE Y ACCIONISTAS

3. GENERACION DE ALTERNATIVAS

4. EVALUACION Y SELECCION DE EESTRATEGIAS

5. IMPLEMENTACION

6. EVALUACION DE RESULTADOS
Conforme al contenido anterior de o que o3 la plancacién estratégica y de la
informacion que produce, nos damos cuenta de que ese instrumento gerencial cs
un proceso para buscar respuesta a tres preguntas importantes:

i DONDE ESTANOS ? ( posicionamiento actual)

o ADONDE VANOS ? { posictonamiento descriptivo
acorde a las tendencias ).

i A DONDE QUEREMOS IR ( posicionamiento normative).
i DONDE ESTAMOS ? ; POR QUE ?

Esta primera ctapa se encamina a precisar el perfil estratégico que con ¢l presente
tiene una organizacion. No es describir Ja situacion actual en Ia forma como
tradicionalmente lo hacen los e¢stados financicros, producto de una auditoria
contable o financicera; es identificar los fuctores que han influido en  su
comportamicnto v que la han levado a su posicion actual. Es un examen ue en
esencia sigue el enfoque utilizado por la auditoria administrativa y social,



orientadas directamente a evaluar los factores estratégicos clave y cuyo alcance

podemos resumir como sigue:

FACTORES ESTRATEGICOS
CLAVE

MISION Y OBJETIVOS

COMPETENCIA

MERCADO

PRODUCTO

MEDIO

ALCANCE

Analizar conceptualmente a Ia
organizacién por lo que es, hace y
significa para su medio, clientes y
piblico en general

Analizar y evaluar la competencia
precisando las ventajas y desventajas
que la organizacion tiene con respecto a
sus competidores, a fin de establecer la
capacidad competitiva que tienc en el

presente.

Analizar los scgmentos cspecificos del
mercado atendido por la organizacion y
su competencia cxaminando el
comportamiento, descos, necesidad y
expectativas de los clicntes actuales.

Analizar la aceptacion de los productos
de fa organizacidn y como sc¢ han
posicionado en la mente de los clientes
v consumidores; asi como examtinar el
producto en si mismo, por lo que pucde
hacer 0 no, o ser sustituido.

Anatizar las fuerzas vy tendencias
econdémicas, politicas, sociales y
tecnologicas que condicionen cl
desarrollo de la organizacion,



Definir la posicion cstratégica actual de una organizacion implica una evaluacion
realista de 1o que es y hace como unidad, para responder y reaccionar a una scrie
de receptores, competidores, clientes, publico en general, cte. y como componente
de un medio ambicnte trbulento, cambiante v aun hostil. Para esa finalidad se
requiere examinar las comunicaciones, las productos existentes. los mercados, los
recursos economicos, humanos y téenicos de que dispone la organizacion, cte.

e A DONDE VAMOS Y POR QUE?

Esta fase de la plancacion estratégica intenta identificar ¢l rumbo que tomaria una
1cion, cuando porsnercia sipuicra Las tendencias de su medio ambiente y se
run

organiz
comportara cn forma simitar o como Io ha hecho hasta ¢l presente, este ser
Para tal fing es preciso fornmular un pronostico de las
de 1o organizacion. Desde luego que el

posicionamicnto descriptivo
tendencias que condicionan ¢l rumbo
principal escollo de todo pronostico osta en lo enigmatico ¢ incierto que ¢s ¢l
futuro, mas aun. cuando presenta turbulencias y cambios discontinuos vy ademas de

upriverso fisico, sino un

Mucaciones o constituye un

que ¢l campo de las on
universe social, y por 1o tanto un fenomeno diticd de predecir

La plancacion esnatcgica obliga o escudniin ¢l tuttro, aunque no para lograr

para identficar mdicros v osenales de lo

pronosticos mnifalibles. pero al menos,
probabice y 1o posible T oampostante v significativo es formular pronasticos sobre
diversas tendencias sociales, ccondmicas, politicas,
establecer su interrelacion y efecto para crear cscenarios tuturos  on Jos que
habra de participar la organiziacion. Aqgui se precisa que los

teenoltdprcas, Cre., asy como

supuestamente
escenarios son lius sccuencias hipotcticas de eventos futuros disenados en base a

las tendencias que sc mancjan ¢ interrelactonan para ese fin

e A DONDE DEBEMOSIR? { POR OQUE? - CCOMO?

La tendencia peneral ahora en din oy que las orpanizaciones deben cambiar,
cstratégicos clave, otras cn menor

puecto que os 3 serd determinante

algunas radicalmente en todos sus factore:

grado, pero seguramente modificando atgan
para conquistar posicionues competitivis. osta ctapa conileva a una redefinicion de
lo que una organizacion debe ser o en ¢l future para enfrentarse a  nuevos
competidores, participar ¢n nucvos mercados, y en su caso, presentar productos




diferentes en lo que son, en lo que hacen y en ¢l concepto que lega a ka mente de
a su vee conducen a examinar las

los clicntes y consumidores. Son pasos que
ar y fortalecer una identidad e

para cre

comunicaciones que son determinantes
imagen corporativa.

La plancacion cstratégica reclama tomar decisiones con un alto grado de riesgo o

incertidumbre, que van desde fifar objetivos a largo plazo, replantear Ia mision, los
sta responder a la pregunta - ., qué debemos

objeuvos y el concepto de negocio ha

hacer para llegar a ser la arganizacion que queremos??

A estas alturas ya se cuenta con clementos, preosas ¢ mtormacion para definir el
estratépicos quu

posicionnmicmo normativo, os decir, para estructurar fos plane

deberan funcionar para el futuwo

ias que se

proceso estard en las estrate

Obviamente ¢l clemento central de ese
ctectividad de Tos planes v de los

establezcan, de su cabidad dependera b
resultados alcanzados on el futuro, por lo tanto, su diseno y/o formulacion debe ser
nicron

clara v precisa on sus diferentes componcentes que v se de

1olas objetivon cstablecidos por da

estrategias debon senalar como alcan
Ly organtzacion descada, esto impone una

no cambrarkas frecuentemente, pucs

La
plancacion estratégica para Hepar a s

consistencia en el mancjo de entimtesian para
de 1o contrario se perderia el camino hacia los tines v se distorsionaria la identidad

¢ imagen de la organizacion

constdera estrategias poco

Un delinecamicento acertadao de Ta plancacion et
Nexibles durante un periodo relativaimente largo, pero contenicndo un margen para
sambios a niveles operativos, solo asi s posible mantener el rumbo vy 1a identidad;

To opuesto ¢s propiciar ¢l desorden v b confusion

“Es evidente que o plancacian  estratégica €8 il proceso continuo  cuyas
modificaciones van en tuncion directa de tos cambios observados en ¢l contexto
ambiental y estan estrechamente relacionados a ia senstbilidad de los gerentes para
comprender, percibir y visualizar los  fendmenos externos  que afectan a su
De hecho. [a planeacion estratégica prepara a la alta direccion pars
de los mismos, le permite optimizar

organizacion
emprender cambios, le avada a aprove

hurs




los beneficios y minimizar sus problemas, riesgos y amecnazas”.
(Martin,F_, 1986)

1.3.2 OPCIONES ESTRATEGICAS.

La planeacién estratégica de hecho es un proceso de toma de decisiones al mas
alto nivel, deriva su complejidad en las varindas altermativas u  opciones

estratégicas que se definen para lograr un determinado objetivo a largo plazo.

La eleceion se complica en virtud de las modalidades que se establecen cuando se
interrelacionan los factores estratégicos clave, incluvendo ademdas, que cada uno
de estos factores tambidén puede variar por el togque personal que le endose Ta alta

direccion y por las potencialidades Jde cambio gue en simismo presenten

CRECEREN ELDMERCADO ACTEUAL CONT.OS PRODUCTOS

ACTUANL S,

a sugicre un crecnniento a base de panar una mavor participacion del
o crecer on o proporcion a la
[.a ctecuvidad de

Esta cstrateg
mercado @ costa de los compendores o bien buscs
dinamica natural del crecimrento det mercado en que concurge
o entendamiento del macado presente y

csta estrategia reguicie deoun compl

anizacion manten supremacia en su mercado, consolidando

future, de que la org

Mosu Hmagen carporativ g

su producto, su ngu

opsrones en ol mancjo  de las
an o modificar su concepto

Esta alternativa a su ver, Heva o difaientes
comunicaciones vy de la organizacion, que incluso Jleg
de negocio san o mismos que a la fecha

ha proporcionado la ory

pesar de que Tos productos v nrereados

Hracan

NVOS PRODUCTTOS,

CRECER EN EL DMERCADO ACTUNL, CON NU

provechanento de lo pecursos operativos

ida se

La estrategia cle
actuales para sacar un nucevo producto que satisfapa las necesidades Tatentes de sus

actuales clientes, este ©s ¢l caso entie otros, de los editores de peridgdicos, que
Hevan a su propio mercado varias arevistas como producto nuevo, atilizando sus

mismos recursos operativos.



La opcién también incluye las alternativas que tlevan a cabo aquellas empresas
que se integran hacia adelante o hacia atras, es decir, cunando planean producir lo
que adquieren de sus proveedores o o que venden alguno o algunos de sus clientes

principales.

sa enogran

Sea cualesquicra de estas alternativas que se elijan, su ¢xito descan
parte, en ¢ conocimicnto del mercado, en ¢l mancjo de sus comuniciaciones v en la

novedad del producto

NO CON1T.0OS PRODUCTOS

OIMIENTO EN UNDMERCADO NU
ACTU AL

CR

#rca que busen penctrar vn ofros mercados) sea para panar

Es unu opcion estratd

una porcion de fas organizaciones que ahe compitens o por que os un mercado
nunca antes atendido. Fu ambos casos of mancio de sus comumcaciones adquicre
importancia para cstubleces b presencia doe los productos. posicionartos vy crear

una tdentidad ¢ imagren corporativa

PRODUC

VOSMERCADOS CONNUIL

CRECIMIENTO EN NUFE

craon, oy deon, agregar nuevos

ta opcion senala ol camino hacia la diveratics
productos a las Hocas actuales ¢ ntroducitfos o mercados diferentes de los que
actuabmente atiende. La altornativa aticnde un sohido conocimiento de o mercados

por atender, del mancio de los nucvos productos v ode la utilizacion de sus

comunicaciones,

Esta eleccion estratégica gencralmente timbien requicre de la canalizacion de
TECUTSOS CCONOMIcos pata un sdbido soparte en Tos niveles operativos, ademas de
los cstratégicos propios. resultado de Hegar o nueves mercados ¢ introducir
o ¢ incertidumbre

nuevos praductos, la opcion en cucstion stgnifica mas alto rie

que en todas fas anteriores,
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INCERTHIM N BRI

Es caracteristico que cualquier opcion estatéinica. por o general wenga estrecha
relacion con la funcién de mercadotecnia, fa cual tiene Impacto en las Utilidades
de la Estrategias de Nercadoteenia

“La investigia,ion sosticne que tos resuliados froancicros son el producto de ia
interaccion de las nucve variables sigutentes” (Mo, R 1979)

1. INTENSIDAD DE LA INVERSION: I.os ncrementos tanto en ¢l activo
fijo como en cl capital de trabajo o en ambos tenden a reducir las atilidades v
el flujo de efectivo.

2. PRODUCTIVIDAD:  [os mcrementos en b valor agregado por empleado
mejoran la rentabilidad on general
3. POSICION EN EL MERCADO: L.os incrementos relativos y absolutos en

la participacion del mercado ticnen umpacios positivos, tanto en la rentabilidad
como en el flujo de cfectivo.



2

CRECIMIENTO DE MERCADO: La participaciéon en mercados que crecen
pueden incrementar las utilidades, pero exigen de inversiones adicionales.

CALIDAD DE PRODUCTOS O SERVICIOS: Una mejor calidad
generalmente tiene impactos favarables en los aspectos financieros

INNOVACION: El proceso de mmnovar logra beneficios generalimente cuando
la empresa ticne una solida posicion on ¢l mercado

INTEGRACION VERTIC AL Stoelh mercado es estable v maduro Ia
integracion vertical mejorard a situacron de o empresa, pero st el mercado esta
cambiandao rapidamente, no os recomendable esi opaion

COSTOS CRECIENTES: [a  respuesta

de una organtizacran a o los
incrementos de costos, dependera de su

vapacidad  para buscar sensibles
reducciones cn ese renglon, mejorar a0 productividad o en To posible
incrementar los precios de venta

. MANEJO DE ESTRATEGIAS Cada una de las variables  anterioves
puede twener cfectos negativos al principio, sin cmbargo, dependera de la alta
direccion lograr los resultados descados, scgun la forma como
estrateplas

maneje  sus
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11 INDUSTRIA DEL JUGUETE

Juguete.

“Objeto curioso y bonito con que se entretienen los nifios. Todo aquello que
contribuye al esparcimicento del animo, a saber, instruir y deleitar.

Estos se dividen en dos grandes grupos: instructivos y recreativos, abarcando cada
uno dec ellos las variadisimas formas de este mundo de objetos, nacidos del
capricho, del ingenio, de la imitacion no solo de fa Naturaleza, sino también de los
actos de la vida humana y de los hechos historicos, y de los personajes que en
ellos intervienen; gama casi infinita, manantial inagotable de creaciones en que
tiene tanta parte el arte comao la industria,” (Enciclopedia Uiniversal HNastrada)

2.1 HISTORIA DEL JUGUETE

Puede decirse que la historia del jupucte os 1o historia de o avilizacion, No se
quiere decir con esto que solo ¢l mio civilizado juegue, va que ¢s segure que el
nifio primitivo jugaba tanto como fos do nuestues dias, aungue ol material de sus
Juegos haya sido completamente “natuval™”

El juguete quizds tenga un ori

cn mas remoto en s cuevas donde habito el
hombre primitivo. Se han encontrado instrumentos de picdra en miniatura, de igual

forma que los usados comunmente, pero de tamafico mucho menor, que han sido
interpretados por algunos como toscos jupuetes

Desde mediados del si

2o NXIN (quo fue cuando a industrian del juguete cmpezd a
tomar verdadero desavollo). los ramos mas importantes de la jugueteria han sido,
aparte de las muiecas (¢l Juguete por excelencia en todas las épocas de 1a historia),
los muebles; los juguctes metalicos y los de madera.

La industria del juguete ha alcanzado notable desarrolio también en 1os paises de

América, aunque en muchos de elfos siguen lus indipenas fabricando los mismos
Jjuguetes que sus antepasados.




2.2 EVOLUCION DEL JUGUETE

“Los juguetes, jrealmente han evolucionado? Tal pregunta se nos ocurre al ver que
hay objetos de juego egipcios, chinos y mayas en todo semejantes a los juguetes
modemmos. El sonajero, las muiiccas y la pelota, no solo son universales, sino que
datan de los albores de Ia civilizacion: sin embargo, los modermos son verdadcras
obras de arte industrial

Hay comunidades enteras en Alemania, Suiva vy Japén que se dedican a la
fabricacién de juguetes v surten a todos los mercados del mundo.” (Enciclopedia
Cultural, Hombre-LaFontine)

La comercializacion did por resultado una inmoderada fabricacion de juguetes
mecanicos o de cuerda y de municeas cast humanas, que no son realmente

entretenimiento infantil, sino de personas mayores,

En el presente siglo los juguetes revelan que v se comprende a importancia de la

habilidad ¥ necesidad del nino, segin su edad v el medio en que vive

2.3 PANORADMNMA ACTUAL DE LA INDUIS

RIA DEL JUGUET
Actualmente esta industria ateaviesa por unit de sus peores etapas debido a:

e Impornaciones de Estados Untdos a Mexico, superiares al 127 de tos articulos
que se comercializan a nivel Nacional.

* Robo de trailers cargados con juguetes: que despudés son comercializados en
lugares clandestinos convi

ndose cn competencia desleal.
e« Solo el 10956 de las empresas jugueteras producen juguetes nacionales.

» Comercializacion de juguctes gue ingresan al pais mediante practicas desleales,
evasion de impuestos y aranceles como Japon, China, Estados Unidos.

e De 100 emupresas que existian en 1995 sobreviven 70.




= Juguetes de contrabando mas baratos que los fabricados en cl pais.

« El 50% de la demanda nacional la satisfacen productos importados, de los
cuales no cumplen con las normas internas de seguridad.

Sobre este punto, a partir de 1997 entra ¢n vigor la Norma Oficial Mexicana 015-1
sobre Toxicidad en los juguctes, se pretende disminuir juguetes que pongan en
riesgo la salud de los ntiios por la peligrosidad de sus materiales, particularmente

por su contenido de plomo.

Industria del Jugucte en temporadas altas (dic..enero,abril)

A pesar de esto,
puede generar mas de 12,000 cmpleos

24 IMPORTANCIA

El mercado del juguete en nucstro pais produce nil quinientos millones de pesos
al aio aunque de cllos ¢l 307 [o generan compaiiias transnacionales,

Se estima que la mercancia quo inpresa muediante practicas desleales puede llegar a

abarcar hasta un 30°4 del mercado,

stonar el crene de ainpresas jugucteras:

Las consecucncias que puede oci

« Aumento de desempleo
= Incremento a importaciones
e Desequilibrio de la Balanza Comercial (PIH3)

2.5 INDUSTRIA DELDMERCADO NACIONAL
cion al mercado de desperdicio de juguete, la industria

de 385 cmpresas, al menos las registradas en
s agudo de la crisis vivida en ¢! afio anterior.

“Saqueados por la incorpo
mexicana paso de poco mis
Canacintra, a 85 ¢n ¢l momento m
No obstante, cuando todos se hacian a la idea de tener que llevar flores al
cementerio, con la devaluacion del peso las cosas se han corregido en alguna

medida.




Por lo pronto los juguctes impornados han tenido que ceder terrenos a los hechos
en México.

Antes, segun datos de¢ Ia seccidén 43 de Canacintra, los establecimientos
especializados, de cada 100 juguetes 80 cran de expresiéon de manufactura
internacional, mientras que ¢l resto, (el 20) eran de territorio nacional.

La devaluacion sirvio para frenar las ansias de importacion, y también para

fortalecer la idea de exportacion como meta ¥y destino, aunque también se ha
notado un encarccimiento en los insumos o bicnes intermedios de que se vale Ia
industria mexicana.

A pesar de alguna de las virtudes que inplico para fos jugucteros la devaluacion
consideran que aun bay mucho que negocin con lus autoridades de la Secofh.
Plantean, por cjemplo, que algunos de los insumos de Pemex, por cjomplo en ¢l
terreno de las resinas, se han imcrementado de la devaluacion a a fecha el 14¢
sin que al momento haya
prescntarse.

.
2o,

arantia de que ol proceso de carestia no volvera a

El planteamiento de la AMBIUT, debe tesponder ahora, anie la covuntura que se
presenta, para dar un verdadero soporte o los industriales gue les permita
reconstitunirse en su posibilidad de generar empleos, viqueza y pencrar divi
medio de la exportacidn.

pur

Habra de plantearse ante la Sceretaria de Comercio gque se

aplique un arancel
extraordinario ¢n la importacion

de juguetes  cuyo origen sc uncucehire en
territorios con 10s que no sostenemos tratados de Libre Comercio.

La AMIJU afirmd que ¢l incremento en los costos de produccion obligd a los

industriales a subir los precios que dificilmente podran ser solventados por los
padres de familia.

' Asocincién Mexicana de ta Industria det Jugueic
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Ante esta situacion, la AMIIU propuso a los fabricantes de materias primas,
insumos ¢ instituciones de crédito de primer piso y de fomento brindar apoycs al
sector quec permitan abatir 1os costos de transformacion directa a producto
terminado.

La Asociacion establece que la comerciahizacion de juguctes se ha visto afectada
por condiciones cada vez mas exigentes de las cadenas comerciales, ya que sus

rgo plazo y devolucién de

condiciones de compra son a consignacion, a pagos de Ik
mercancia en mal estado. lo que incrementa los costos v los precios al consumidor

final.

Aunado a cllo esti el poco control de la Secrctaria de Hacienda al nercado
subterraneo, sobre todo ¢l Oriente, en detrimento de la Industria Nacional™,
2., 1996)

(Torreblanca,
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IIl DIAGNOSTICO EMPRESA PLASTICOS GYT, FABRICANTE DE
JUGUETES

3.1 ANTECEDENTES

Plasticos Gyt, S.A. de C.V. fuc constituida el 22 de diciecmbre de 1970, mediante
1a escritura N. 34647 ¢n Médéxico, D.F.. El 6 d¢ septiembre de 1989 se modifica la
misma. El 15 de agosto de 1990 Plasticos Gyt amplia su razdén social a Capital
Variable.

En 1990 cuando sc dio la transformacion de la socicedad a causa del fallecimiento
de su fundador, la nucva administracion optd par mejorar la planta mediante la

inyeccion de recursos propios y bancarios

ACCIONISTAS
Jorge Guaida Aduam 2
José Guaida Adam pd K
Ricardo Guaida Adam 23.59
Abraham Guaida Adam 23.5%
Rufino Gonzales Garcia G.0%
100%

DOMICILIO

La empresa sc encuentra ubicada en Ia calle de Cadaques No. 20 Col. Cerro de Ia
Estrella, México, D.F., aqui mismo se¢ cncuentran las oficinas generales, la fabrica
y un area de exposicion.

3.1.1 OBJETO

El objeto social de Plasticos Gyt consta principalmente de fabricacidn, compra,

venta y maquila de articulos de plastico.

Su actividad principal es la fabricacién de juguetes, los cuales compiten con

empresas medianas del mismo ramo.
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3.1.2 MISION

Contribuir al desarrollo infantil de los niitos.
3.1.3. OBJETIVO

Obtener la solidez financiera para que nos permita poder proyectar a la empresa en
¢l mercado. Tener una Imagen de Calidad dentro de las distintas zonas geograficas
a las que Hega el producto y ser reconocida ante nuestros clientes, proveedores y

competencia.

Esperando lograr:
Ventas Constantes
Catidad t
Una Buen

andar
Administracion

3.2 ANALISIS DEL MEDIO AMBIENTE INTERNO

3.2.1 Recursos Materinles.

Los recursos con que cuenta la planta para realizar sus operaciones son:
Magquinaria de Inyeccion y soplado, moldes, molinos y pigmentadores de

polictileno, instalaciones para llevar ¢l ensamble de los juguete

Asi mismo sc cuenta con el cquipo de transporte para distribuir ¢l producto e¢n el

area metropolitana.

En el area administrativa s cuenta con ¢l cquipo de oficina indispensable como
son computadoras, impresoras, miaquinas de cscribir. sumadoras, fax. cte.

3.2.2 _Recursos Técnicas

El proceso para la inyeecion, ensamblado v empaque del producto no reguiere de
ar a cabo esta actividad ya que la

manuales o de capacitacion del personal para 11
gente que realiza estas funciones cuenta con la experiencia de varios anos.
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3.2.3 Recursos Financieros

Se cuenta con la aprobacion de un crédito financicro por $5,000,000 dls.
provenicntes de un banco extranjero el cual esta garantizado con bienes inmuebles
de los socios. Con este capital, la empresa podri liquidar pasivos y comprar
activos para aumentar su capacidad productiva.

3.2.4 Recursos Humanos

El departamento administrativo cuenta con el personal especializado en cada una

de sus actividades, por otro lado, en cl area operativa el personal

no requiere de
una profesion para Hevar a cabo sus actividades, ya que han colaborado en
distintas arcas y cuentan con upa gran experiencia haciendo uso de su capacidad
creativa,

3.2.5 Imapen dela Companin

Con 25 aios de experiencia Plasticos Gyt se considera dentro de las tres

principales empresas nacionales (medianas) que fabrican juguetes. A partir de
1993 la imagen de la cmpresa se ha deteriorado  debido a problemas econdmicos
intermos y externos que han provocado que ta cmpresa no opere cficientemente.

Para mantenerse en ¢l mercado ofvece precies competitivos procurando  utilizar
materias primmas de la mejor calidad.

De los productos que ofrece fa compaiiia, los mas redituables han sido los carritos
montables, aunque

se  han  desarrollado  campafias
proporcion

de publicidad  en menor
a los demas articulos que fabricn ya que se cuenta con una gran
compelencia y ¢n su mayoria son empresas transnacionales.

3.2.6 _Cultu

a Organizacional

Los valores de la organizacion sc enmarcan on un ambiente en donde 1a toma de
decisiones  esta centralizada, 1o que ha  provocado  desmotivacion, poca
participacion y baja productividad. Esta actitud es desfavorable ya que se pierde el
mancjo adecuado de tos recursos reflejandose en conflictos
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3.3 AUDITORIA FUNCIONAL

3.3.1 OBJETIVO

areas de

» Llevar a cabo una Auditoria Administrativa, con el fin de detectar

oportunidad o de mejora dentro de la empresa.

ORJETIVQ ESPECIFICO

e Encontrar fuerzas y debilidades de los departamentos de Finanzas, Produccion,
Mercadotecnia ¥ Recursos Humanos que permitan la eficiencia de 1a empresa.

e Revisar y evaluar metodicamente cada una de las dareas funcionales.

ia del cuaderno de

amos en la metodolog

Para Hevar a cabo la auditoria nos apo
Apuntes de Auditoria Administrativa del LA F Jorge Alvares Anguiano. Con cl

siguiente orden:
Investigacion Preliminar
Entrevistas Previas
Definicion del drea a Investiga
Obscrvacion Directa de hechos de las dreas a Investigar

3.3.2 Investigacion Preliminar:

Se visito a fa empresa para conocer sus instalaciones. procesos, ambiente laboral y
modo de trabajo de cada una dc las arecas funcionales, tomando en cucnta si se
trabaja en base a procedimicntos, objetivos y politicas. Esto se hizo con el fin de
tener una idea global de como esta la empresa, asi como de percibir problemas

fundamentales que s¢ deben atender.

3.3.3_Entrevistas Previas

Una vez que se hizo la visita, se entrevistd al Gte. Administrativo, encargados de
cada departamento y trabajadores del drea operativa para obtener mas detalles de

las actividades que sc hacen, del como se llevan a cabo. Intercambiando ideas y
puntos de vista sobre problemas mis comunes que afectan el buen funcionamiento
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de la empresa. Cabe mencionar que las personas entrevistadas siempre presentaron
disponibilidad y cooperacién para las catrevistas.

3.3.4 Definicién de las Areas a_Inv

igar:

Se tomd la decisidon de auditar a los depanamentos de Finanzas, Produccidn,
Mercadotecnia v Recursos Humanos, debido a que varias de las desviaciones
detectadas cn la entrevista tienen relacion entre los departamentos. Esto nos
permitird encontrar y atacar problemas desde su origen.

3.3.5 Ohservacion Dircecta de hechoes de las sireas o Investioars

A continuacion sc¢ explica en forma gendrica como funciona cada uno de los
departamentos  de la empresa. Estos  datos  se obtuvicron de  entrevistas,
observacion  directa v datos proporcionados  por los  cncargados de los
departamentos.

3.3.6 ORGANIGRANMA DE LA EMPRES

A

Para conocer Ia estructura de la empres s anexa organigrama de la misma.

PLASTICOS GYT

f

CREDITO CORITARY L
COBRANZA

1

7] [ |
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El tipo de organizacion e¢s lineal, es decir fluyen las decisiones a las arecas
funcionales. Es importante destacar que la empresa es familiar y no existe la
delegacion de responsabilidades a otras drcas, todo se ticne que ranejar a través

de las decisiones de los duefios.
3.3.7 FINANZAS

La funcién principal de este departamento es controlar los flujos de efectivo que
genera la empresa, teniendo a su cargo el departamento de Crédito y Cobranza. Es
un departamento (ue no cuenta con procedimicntos para llevar a cabo las

funciones de cada puesto

El nimiero de personas que mtegran el area son 6, las cuales realizan las siguientes

funciones:

Contador:

= Lleva la contabilidad de la empresa, distribuyendo recursos financieros para la
compra de materia prima. pago de namina, pago a proveedores,

e Analiza fuentes de financiamicnto aceptables, con la aprobacion del dueito de la

empresa
e Aprucbha creditos y plarzos especiales de elientes potenciales,

Dos Au
e Dan sopoirte en las actividades realizadas por ¢l contador.
e Realizan declaraciones fiscales, hojas de trabajo, palizas v registros contables.

Preparan y pagan Ia ndmina a los trabajadores.
« Revisan facturas de proveedores y tramitan Ja autorizacion para su pago.

Dos personas en Crédito/Cobranza;

e Asignan crédito a clientes que o solicitan mediante un cuestionario que s
claborado por la persona de crédito conteniendo datos como: razdn social,
direccion, teléfono, persona responsable de la emipresa.

« Dectenninan plazos y limites de crédito, 30, 43 o 60 dias de plazo, dependiendo
del tipo de cliente. Los plazos con mas dias sc otorgan a clientes de mayor
consumo (Aurrcerd, Gigante, Comercial Mexicana, CarreFour, Wali Mart)




e Llevan facturas a revision y cobro de sus clientes.
= Semanalmente se reporta lo que se ha recuperado de la cobranza, aunque Jlevan
un registro diario.

La empresa obtiene mayores ingresos mediante la recuperacion de cartera en los
meses de febrereo y marzo, ya que las ventas mis importantes se hacen cntre
diciembre y los primeros dias de encro.

Una secretaria, que tambidén da apoyo a erédito/cobranea para Ia recuperacion de
cartera mediante Hamadas telefonicas a clientes

Los recursos que se abticnen por concepto de ventas, préstamos de socios o

T

créditos bancarios son utilizados para soiventar lus necesidades mas importantes

de la empresa como sont speldos v osalarios,  gastos de produccion y  pago a

provecdores entre otros

3.3.8 PRODUCCIO

N

En este departamento laboran tres personas quicnes se encargan de realizar
oérdenes de compra a4 través de sus proveedores, de acuerdo a las necesidades
requeridas.

Programan oOrdenes de produccion, estableciendo prioridades de entrega y de
acuerdo a la capacidad instatada.

Controlan ¢l almuacén de materis
terminados.

Ademas se cucnta con 63 obreros que llevan  a cabo ¢l proceso de produccion.
El proceso se lleva a cabo mediante ordenes de producciéon.

s primas, produccion en proceso ¥y los productos

N

aterias Primas:

Las materias primas son programadas de acuerdo al tipo de producto que sc
fabricara, solicitando al almacén sus requerimientos.
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Los insumos mas comuncs que se utilizan para ¢l proceso son: Poliectileno de alta
Densidad, Polictileno de Baja Densidad, Polipropileno, Acetato v Pigmentos.
Es importante mencionar que ¢l principal proveedor de estos insumos es Pemex.

Progra cién de Mgold

Sc cuenta con 100 moldes disefiados por la propia empresa y 21 moldes disefiados
por cmpresas espaiiolas. Se programan de acuerdo al producto a fabricar como:
muiiecas, carritos, juguctes de playa, montables, cte.

Inveccion v Soplado:

Los moldes que componen los distintos productos se programan en las maquinas
de inycccion y soplado. En cada maquina se hace la picza respectiva ded producto
por armar, y s¢ traslada a 1a bodega de articulos en proceso.

Al terminar la inycccidn de las picz
rebabas que pucdan tener.

¢stas quedan preparadas celimindndose

Ensamble

Cada una de las piezas son trasladadas a la linea de produccion,
hacen cargo de armar, pintar, pegar calcomanias, decorar el
cjemplo: pegar pelo a muficcas,

¢n donde se

producto; (por
colorear ojos, etc.) y hacer el empaque
correspondiente. Al término de este se trasiada al almacén de articulos terminados.
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DIAGRAMA DE PRODUCCION
PROGRAMA ORDENES ALMACEN MATERIAS
DE PRODUCCION PRIMAS

PROGRAMACION I)E—,
MOL.DES

1 FECCION Yﬁ_ ENSAMBLI ALMAC.P ROD
SOPLADO . TERMINADOS

3.3.9 MERCADOTECNIA

Plasticos Gyt cowmgercializa sus productos a través de distintas tiendas de
autoservicio como:

Gigante, Aurrera, Comereial Mexicana, CarrelFour, Wall Nart,
Aunque también sus productos son vendidos en mercerias.,

Sus productos atienden a un mercado ciclico donde su mayor venta se realiza una
vez al afio entre los meses de diciembre v encro. T.os pedidos y anticipos a los
distribuidores se realizan en Jos mieses doe junio vy julio obteniendo de esta manera

un estimado de las ventas, cvitando la sobre oterta v devoluciones por productos

no vendidos.

a cabo las siguicntes

En este departamento laboran wres personas que e

actividades:

e Promover ¢l producto ¢n ticmdas de autoservicio y mercerias, haciendo
negociaciones de precio, entrega y condictones de pago.
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« Realizar su publicidad a través de folletos y catalogos ayudados por una
compaifiia externa dedicada al disefio ¢ impresion de los mismos.

« Inscribirse en ferias y exposiciones que les permitan dar a conocer el producto.

Desde que inicié sus operaciones Plasticos Gyt, ha mancjado la misma linea de

productos, juguetes sencillos, como son basicamente:

« Muficcas

e Carritos:
Montables (a)
Estuches (b)
Arrastres (<)

e Juegos de T¢

e Juguetes de Playa

(a) Carritos montables para nifnos de 1 a 3 aios.
(b) Carritos con remolque de motos o caballos.

() Figuras de animalitos (patitos, tortugas, catarinas,ctc) que al ser friccionados
ticnen movimiento.

Se tienc contemplado introducir al mercado otra linea de productos que son
Juguctes didacticos para nifios de -4 a 10 afios (rompecabezas de abecedario y
nimeros).
Las compaiiias con quc compite actualmente Plasticos Gyt son:

« Plasticos Iga,

« Plasticos Impala
= Plasticos Beka
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Es importante destacar que las ventas han disminuido considerablemente a partir
de 1994, de acuerdo a datos proporcionados para el estudio.

De 1994 a 1996 las ventas han decaido he

VENTAS

I

a5 96

en un 75%, considerando 6 factores

importantes que han contribuido a esta disminucion.

Las

Situacion econdmica inestable del pais.

Alto costo de materis

s primas

Mal mancjo de la organizacion

No cuentan con teenolopia de Punta
Falta de Sistemas de Calidad Total
Introduccion de Productos Extranjeios

ventas se realivan a traves de 8 agentes-comisionistas: aungue ¢stos cuentan

con sueldo base reciben un poreentaje por las ventas realizadas (1%%).

Estos comisionistas realizan la venta en la zona que tes corresponde, dividiéndose
el mercado de la siguiente manera:

Norte (Coahuila, Nuevo Leon, Tamaulipas, Durango, Chihuahua y
Zacatccas)

Pacifico (Sinaloa, Baja Califormia Norte y Sur, Nayarit, Sonora y Colima)
Zona Centro ( ico, San Luis Potosi, Ag
Guanajuato, Querétaro ¢ Hidalgo)

Zona Sureste (Puebla, Yucatan, Tabasco, Campeche, Oaxaca, Veracruz,
Chiapas y Quintana Roo).

Zona Guadalajara (exclusiva para este estado).

Distrito Federal (Area metropolitana).

lo. de Mo

wscalientes, Michoacan,
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En cada zona solo existe un comisionista a excepcion del D.F. en el que cxisten
tres.

Cada comisionisia vive en la zona que le corresponde, se dedica a levantar los
pedidos mandando 1a orden a la oficina via telefonica al departamento de ventas.
Realizan sus ventas apoyandose de folletos, catilogos v visitas constantes con sus
clientes.

Asi mismo realizan la labor de cobranza de

SU ZoNQ, ¥a (ue no se cuenta con
cobradores fuera de la zona del D.F. Existe un convenio en el cual ¢llos pueden

tomar de 1a cobranza, vidticos y comisioncs adeudadas.

3.3.10 RECURSOS HUMANOS

Este departamento cucnta con 3 personas quiches flevan las sizuaientes funciones:

Dos personas se encargan de da

selec
solicitantes.

G0,

rechutamiento y contratacion de los

Generalimente los medios para reclutar

personal se hacen a través de anuncios en
periodicos v volantes

. CStOs SO lL‘pl\l'(L‘X‘l en ronas dounde concurre mucha gcnlc. El
reclutamicnto e Hoeva o cabo a raveés de fucntes extuernas

El perfil de la gente contratada os basicamente para realizar trabajos de ensamble,
empaquetado y almacenaje. Bl nivel de estudios
terminada aunque N OCASIONCS NO 8 NECCSATIe

requeridos son sccundaria

Para efcctos de scleccion los aspirantes 1lenan una solicitud de empleo, Hevando
anexo copias de estudios, comprobante de domicilio, acta de nacimiento. Son
evaluadas y de acuerdo a las necesidades de la empresa se realiza una entrevista a
fin de puntualizar algun aspecto inherente al puesto y a las expectativas de la
misma. Si son aptos, la contratacion ¢s de tomma inmedia

La capacitacion para todos aquellos que ingresan a la empresa, se da mediante una

pequefia platica, explicando comao tcabizar las actividades v ¢llos mismos toman
practica y experiencia con el tiempo.
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De acuerdo a la observacion directa y entrevistas realizadas, se elaboré un cuadro
comparativo sobre fuerzas y debilidades de cada area tomando como apoyo el
Cuademo de Apuntes de Auditorin Administrativa del L.AE. Jorge Alvarez
Anguiano. Se describe a continuacidn.

AREA FUERZAS DEBILIDADES
Finanzas Se preven necesidades financicras v se | No sc establecen objetivos a corto v
anatizan fuentes de fininciamicnto. largo plazo
S¢ gencran utilidades Las utilidades  generadas no | son

aplicadas correctamente

Sc¢ cuenta con  fuentes nternas  de | No oxisten politicas para la aplhicacion

recursos (apoertacion de capital) correcta de recursos
—‘ T T TTTINe  se cumiplen con  oblizaciones
tobutarias (pavo ITMS S 1SR,
LV A vte)

No se claboran presupuc

510>

procedimientos ) Las - politicas de crddite no estdn
ale

Existe un atto porcentaje de cartera

Existen  politicas

para otorgar crédito implicitas en mam

Se¢ cucnta con ustados de cucnta de

clivntes  con No de  factura, fechafyencada No controlan wenaimnentos

cmision, fucha de venan

Linformacion credition,

oportuna

Produccion ubicacion de la plan

desple

zando mcjor sus productos

wa o

aom

maquinaria cs acerde al proc 1
productivo capacidad  produchva,  prodoaciendo

Qquur

retrasos v desperdicios
1

para  detersunar da produccidn a | constantemente alterandoe el proceso

das

renta

proveociones  son modifi

S¢ clabora una proveccton d

realizar
Se  cligen  provecdors confialy Exaste produccion detectuosi
tomando on cucnta, procio

calidad, servicio, ticmpo de entre

No 5o supervisa of proceso
de calidad.

inidos tos micreados de | No se llevan a cabo investigaciones de

anda

No s fijan o

Se ticnen  de

consumo (mercerias, Juguctering) mercada




AREA

FUERZAS

DEBILIDADES

Cucntan con Canales de Distribucion
adcecundos

Sc desconocen gustos y nec ades de

los consumidorcs.

No son consideradas las modas, los
juguectes no son sofisticados

Se promucve ¢l producto en ticndas de
autoscervicio.

No innovan productos.

La oferta del producto se hace

ticmpo oportuno

en

No sc clabora una proyeceion correcta
de ventas.

Rec.Humanos

S¢ sohoitan requisitos espeeifi
(grado

O para

los puestos de cstudiol

expericneia)

Los follctos catdlogos se

actualizan penodicamente.

v

los clicaes son tradicionales. no se

preocupan por buscar prospectos.

No existen politicas v procuedimicntos

parit ol reclutamientoscleccion

contratacion, induccion, cte

Se realizan exdunences medicos basicos

al personal de nucve ingreso

Nao
solicitantes

sc ceifican los datos de los

Los pucstos estan detimdos de acucrdo

a actividades

B¢ otorgan presiiciones mavors

de

La persona quoe reabiza da Cantratacion |

no esta capacitada

No se cumplen at

de tro

100%, los contratos

RIL]

No existe un reglamento de trabajo

No  se  establecen  programas | de
capacitacion v entrenamicnto
No  sc respeta el puesto asignado

debido a niveles de autoridad

Existen  favoritismos  para otorsar
prestaciones, i COMO promociones cn
pucstos

De acuerdo a las

debilidades encontradas

se puede decir que 1a empresa carece

fundamenitalmente del establecimicnto de politicas y procedimicntos que ayvuden a
cumplir los objetivos de Ia misma.

Los dueiios de 1a empresa cuentan con todo ¢l poder

sobre 1a misma, por lo que et

liderazgo queda fuera, sin dar oportunidad al porsonal a desarrollarse, provocando
descontrol, desmotivacion y poca participacion en ¢l logro de bucnos resultados.



AREA

FUERZAS

DEBILIDADES

Cucntan con Canales de Distribucion
adecuados

Sc desconocen gustos v necesidades de
los consumidorcs.

No son consideradas las modas, los

juguetes no son sofisticados.

Se promueve ¢l producto en ticndas de
autoscrvicio

No innovan productos.

La ofcrta del hace <n

ticmpo oportuna

producto  sc

No se clabora una proyeccian correcta

Los follctos y catalogos no  se
actualizan peridgdicamente
Los elicntes son tradicionales. no sc

preocupan por buscar prospectos

Rec.llumanos

Sc¢ selicitan requisitos especificos para

los  puestos (prado  de estudio,

experiencia)

Na uxtsten politicas ¥y procedimientos

Se¢ realizan exiamencs micdicos basicos

al personal de nucvo ingreso

par ol rechutamiento.seleccion
contratacion, mduceidn, cte
No se overifican leos  datos  de

solicitantes

Los pucstos cetan definidos do acuerdo

a actividades

La persona gque realiza la contratacion

o estd capacitada

Sc otorgan prostaciones may

[53

e ttabaja

No se cumplen af 10074 1os contratos

No existc un replamento de tabago. |
No sc¢ establecen pr(n_’,r:\n\;\s‘I
CApACItacion ¥ entrenamivnio

No se respeta ¢l pucsto asignado

debido a niveles de autaridad

Existen  favoritismos otorgar

prests

para
iones, asi como promociones ¢n

.

pucstos

De acuerdo a o

s debilidades cncontradas ~¢ pucde decir que Ia empresa carece

fundamentalmente del establecimiento de politicas y procedimicentos que ayvuden a
cumplir los objetivos de 1a misma.

1.os dueiios de la empres

cuentan con todo ¢l pode

r sobre la m por lo que el

liderazgo queda fuera, sin dar oportunidad al personal a desarrollarse, provocando

descontrol, desmotivacion y poca participacion en ¢l logro de buenos re

ultados,




3.4 ANALISIS DEL. MEDIO AMBIENTE EXTERNO

3.4.1_Medio Ambiente General

La planta se encuentra establecida en el D.F
permite distribuir sus productos, tener un mayor contacto con sus clientes
potenciales (tiendas de autoservicio) y tener un adecuado abastecimiento de

, en una zona cstratégica lo cual le

materias primas.

Los consumidores a los que se dirige esta ampresa son de nivel econdmico medio
y medio-bajo
que no cuenta con tos medios ni con la i

ta cmpresa ofrece sus productos solamente a nivel nacional ya
acstructura para poder exportar.

3.4.2 Leves y Politi

La politicas actuales del pais mias que nunca han afectado ol scetor empresarial ya
que las medidas monctarias, fiscales ¢ industrindes, conjuntadas con fas firmas de
tratados de Libre Comcercio han venido a crear un ambiente desconacido vy hostil
para los negocios.

La aparicion de nuevos impuestos ¥ una ley complicada cambiante gque ha himitado
ceuencia la dismimnmucion de utilidades

las deducciones fiscales. ha traido como con
y las posibilidades de reinversion. No sce observa una tendencia al cambio que

En el caso de Ia politica monectaria, ¢sta se hia centado en controlar la inflacion lo
que se ha logrado a través de regular ol dinero en cirvculacién por medio de Ia

emision de valores, como Celes con atractivos interescs, lo cual ha hecho que se
cleven las tasas de interds

Esta politica monetaria aunque logro bajar la antlacién ha tenido un alto costo
social ya que ha concentrado la riqueza en unos cunntos y por otro lado generd
inversionces especulativas que no cre

ron cmpleos.

La politica industrial que por mas Jde 30 afios protegio a las empresas nacionales, y
que durante el gobicrno de Carlos Salinas de Gortari dié una apertura total,

36



permitié la entrada de una gran cantidad de productos que generaron una gran
competencia y la desaparicion de muchas empresas nacionales debido al atraso
tecnolégico y a la imposibilidad de competir en costos. Para revertir esta tendencia
se ha buscado aumentar Ia productividad y ¢l acceso a créditos a través de
programas promovidos por ¢l estado.

3.4.3 Econom

Al analizar este factor s indispensable considerar los indicadores econémicos que
nos arrogan un panorarma general. Uno de estos indicadores es ¢l Producto Interno
Bruto, que para ¢l primer trimestre del "97 se ha revisado a la baja, despudés del
dato de actividad industrial, 4 un creciniento de «1.8% anual.

En cuanto a la inflacion se destaca el hecho de que ha ido disminuyendo y que ha
traido  consigo  la estabilidad  ¢n los  precios. Actualmente  1a inflacion

correspondiente al primer trimestre de 1997 es de 5.59¢

Las tasas de interdés que nos indican ¢l costo del dinero, han tenido un aumento
provocado por un clitna de mcertiduambre politico - social. Con este aumento s

busca detener 1a fuga de capitales, también se debe considerar que 1a escasez del

dincro y los sitas costos de operacion del sisteina bancavio han colabovado para ol

aumento de las tasas de interds

La inversidon extranjera se¢ concentro en el mercado financicro v esto reflgjo una

distinucion en las inversiones destinadas al sector productivo.

La balanza de pagos, es decir ¢l comportamicnto del comercio exterior, tiene una
tendencia positiva lo cual demuestra que el superavit de la balanza comercial v la
entrada de dolares han permitido al peso mantenerse finne en corto plazo,

En resumen, la cconomia del pais sc cncuentra en periodo recesivo, con un
comportamiento dispargjo de los diferentes sectores, creciendo o un ritmo menor
del esperado dentro de un marco de incentiduinbre, provocado por factores sociales
vy politicos que tienen una gran influencia sobre la tasa de interés y las inversiones,



La cconomia mexicana ha atravesado en los ditimos afos por un periodo dec
reestructuracion, lo que significa un cambio radical de todos los agentes que
participan en la actividad producti
industria juguetera haya cerrado en un 40%. Muchas empre

Esto ha traido como con

secuencia que la

1s s¢ han fusionado

para no desaparccer del mercado y seguir produciendo y algunas otras han
decidido ser maquiladoras de grandes empresas (principalimente extranjeras).

1 _Tecnolog

I.a tecnologia de la industria juguetera mexicana ticne un retraso considerable
respecto a otros paises. Los cquipos e instrumentos con los que ¢l pais trabaja son
en su mayoria de importacion, ya que aqui no se cuenta con un programa de
fomento al de

arrollo cientifico v teenologico, lo cual nos ha cterizado desde

I

siempre y nos ha llevado a consumir teenologia obsoleta y de sepunda en su pais
dc origen.

Es importante destacar que dentro de las empresas transnacionales del mismo ramo

cuentan con  tecnologia  vanguardis

Cstas  empresas  IMAaneinn  sus  pProcesos
automatizados encontrandose en alguna de ¢las robots que lHevan a cabo las
actividadues

3.4.5 Consumidor

“Consumidor nombre que se le da a aquel que consume, compra o emplen bicnes
o servicios”. (Konrad.R..1968)

“Los consumidores pueden ser de dos tipos:

a) individuos que compran productos o servicios para ellos mismaos, sus familias o
sus amigos, y

b) los consumidores de tipo: organizaciones formales que compran productos o
servicios para  funciones organizacionales o reventa™. (Fischer, 1..1993)
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Para poder analizar al tipo de consumidor que toma acciones de compra se
consideraron las caracteristicas psicoldgicas, creando confianza en los
consumidores ya que los jugucles mexicanos tiene fama de baja calidad y poca
innovacién.

Otro aspecto importante de los consumidores, vs el estrato socioecondmico, que
permite conocer ¢l comportamiento de compra.

3.4.6_Caompetencia

Los competidores de Plisticos Gyt son Plasticos Impala v Plasticos Iga, cstas
lineas de productos, precios y

acteristicas  similare

empresas cuentan con
sector de ventas.

Estas cmpresas son moedianas enfrentandose a prandes compeudores que en su
mayoria son transnacionales. estas altimas cuentan con teenologia moderna, sus

marcas son reconocidas ¥ abarcan mercados grandes

Comparando la competencia de Plasticos Gyt tenomos que Iga e Impala cuentan
con recursos que les permiten, poco a poco, dinrse o conocer mas en ¢l mercado
Juguetero, preienden ser innovadores dizenando jogactes modeimos y a precios

bajos lo que pone en desventaia a Plasticos Gyt

3.4.7 Provecdor

Plasticos Gyt cuenta con una cartera de aproximadamente 100 proveedores  que
y 3 F
proveen matcriales directos (materias primas) ¢ indirectos (empaques, accesorios)

para claborar sus productos

Los proveedores son nacionales con los que P.Gyt ha wrabajo durante mucho
tiempo y otorgan créditos de 30 y 60 dias.

Las materias primas son de buena calidad buscando también el buen servicio.
precio y tiempo de entrega, de acuerdo a las necesidades de la empresa. Algunos
proveedores ofrecen certificados de calidad lo cual da seguridad de que los
productos no salgan defectuosos por causa de Ia malteria prim




3.5 INVESTIGACION DE MERCADO

No solo el detectar debilidades internas de la empresa ¢s suficiente para poder
emprender un cambio, ¢s importante conocer preferencias y necesidades de los
consumidores asi como saber mas acerca de la competencia ya que de esto
depende ¢l mantenerse o salir del mercado.

Plasticos Gyt no conoce actualmente contra la competencia, ¢l comportamicnto de
sus productos, por lo que es necesarto realizar una Investigacion de Nercado®
para conocer las opiniones de los distribuidores, tener asi una vision mas amplia
y formular las estrateg

as de mercadotecnia con mayor grado de ctectividad.

3.5.1 Objetive General

El principal objetivo del presente estudio es informar o Plasticos Gyt de la
situacion actual que tiene la emipresa en el mercado juguetero.

Objetivos Especificos

» Conocor necesidades de los consumidores.

aluar ventajas competitivas entre tos productos de fa competencia.
e Proporcionar informacion nec

via para una mejor toma de decisiones.

e Proponer cstrategias que permitan aumentar ¢l nivel competitivo de Plasticos

Gyt.

Si se conociera el comportamicento del producto de la empresa en el mercado, se
podrian detectar necesidades del consumidor y se propondrian estrategias para su
mejor posicionamiento.

La lnvestigacion de Mereados es un proceso sistematico para obtener informacion que sirve a la empresa
en fa toma de decisiones para scialar planes y objetivos”™. (Fischer L))
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3.5.3 Método de Recoleccion de Datos

Para el estudio sc tomo ¢l método cuantitativo (“Permite cpantificar la informacion
a través de muestras representativas, a fin de tener la proyeccién de un universo, se
realiza entre un gran niimero de sujetos entrevistados individualmente™)

Se entrevistaron a 10 distribuidores (duefios/encargados) que mancjan la marca,
presentandoles un cuadro comparativo de las ventajas competitivas de Pldsticos

Gyt contra la compctencia principal (Plasticos Tga e Impala).

3.5.4 Determinaciaon de la Muestr

Conocer nucstro universo (cmpresas jugucteras on el mercado), del cual se
cligicron dos de cllas ya gque estas cucntan con wracteristicas simtlares a Jas de

tipo  de Jugucetes que  fabrican son

15 medianas, ¢l
an sus productos en los mismos lugares),

Plasticos Gyt (empre
tradicionales ¥y comcerciali

Debido a que ¢l tipo de juguctes que fabrican Plasticos Gyt Iga ¢ Impala, son
comunes y generalmente son adquiridos en mercerias o danguis, ¢l consumidor
final desconoce L marca del producto por lo que

10 distribuidores del drea

Se¢ tomd una muestra represcatativa, escoptendose a
ya que ¢stos

metropolitana, principalmente de merceria v almacences de juguctes,
conocen estias Marcas

Los datos de los investigpados son:
RAZON SOCIAL DIRECCION

Jugucies 3 Novedades Lo Fray Scmvando Tosesa de Mier No 402, Centro. Tel. 552.21.94

Comercial Alfrcdo Correo Mayor No 4200 Centro, Tel. 764 10.76
Distribuidora Jugaras s Servando Teresa Je Mier Noo 425, Centro, Tel 764 16.07
Jugucterin Namys dora No. 240, Canro, Tt 522 56,03

El Nuevo Angel 322 37.60
Merceria cl Sol, S.A
Atmaccnes La Merced
Distribuidora Don Juan
Distribuidora Betos, S.A.
Jugucteria Colosa

Correo Mayor Mo, 951, Centra, Tet
Correo Mayor No 47 A. Centro, Tel 532,01 22
fanahualiongo No, 21, Cenira, Tel, 764.03.54

Corregidora 7-A, Centro, Tel $22 40,51

Cotreo Mayor 100, Centro, Tel. 522 30.02

Fray Scrvaudo Teresi de Mier No.400,Centro, Tel 522.4087.
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3.5.5 Diseiio del Cuadro Comparativo,

Se realizé un cuadro comparativo para cvaluar ventajas competitivas, tomandose
en cuenta factores como: precio, calidad, tiempo de entrega, etc. que a
continuacion se muestran en et Anexo 1.

3.5.6 Medicion de Actitudes

Para conocer cuales son las actitudes que tiencen los distribuidores con respecto a
los productos, servicios ¢ imagen de Plasticos Gy, se elabordé  un cuadro
comparativo ¢n el cual se presenta una scrie de factores calificados con adjetivos
polarizados de Fxcelente, Bueno, Regular, Malo, Pésimo.

Dentro de Ias téenicas mas conocidas para determinar las actitudes esta la
proyectando  su  personalidad,

“proyectiva”, donde el individuo  estd
comportamiento y actitud frente a las silaciones que se evaluan,

estructurar las

“Actitudes son estados mentales utilizados por las personas pa
formas en que perciben su medio wnbiente v encauzan la fonua en que responden
al mismo™ (Fischer, 1. 1996)

Diferencial Sem:inticy.

Se define como una serie de adjetivos polarizados (fuerte-débil) relacionados con
un concepto (empresa, marca. producto) donde el entrevistado tiene que elegir, sin
relacionar la respucesta, un grado de acercamicento hacia los polos de los objetivos.

El Diferencial Semantico permite obiener informacion mis completa sobre Ia
de pran ayuda para los estudios enfocados a la

conducta del consumidor, e¢s

medicion de actitudes hacia la imagen, ya sea de marca, comparativa o ambos.

Por lo que se cligio este método para calificar ¢l cuadro comparativo y poder
determinar conclusiones. Cada respuesta obtenida se multiplicd por ¢t valor dado
de 5 a 1. sumdndosc los resultados v dividiéndose enne el nomero de
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distribuidores entrevistados, obteniendo ¢l lugar de cada uno de los atributos de
Excelente, Bueno, Regular Malo, Pésimo.

Escala
Excclente 35 Excelente 4.6 5.5
Bucno 4 Bucno 36 4.5
Regular 3 Regular 2.6 35
Maio 2 Malo 1.6 25
Pésimo 1 Pésimo a6 1.5
Los resultados obtenidos fueron:

FACTORES A EVALUAR P.GYT P.IGA PIMPALA
PRECIO. 16 (13) 3.6 (B) 3.6 (B)
CALIDAD I8 (B) 3.0 (B) 11 _(B)
TIEMPO ENTREGA 3.7 (1) 12 (B) 3.9 (B)
PRONMOCIONES 32 (R) 3.6 (B) 3.1 (R)
VARIEDAD DE PRODUCTOS INB) 30 (B) 43 (B)
DESCUENTOS 34 (R 36 (B) EENGY)
DISENO DEL PRODUCTO 36 (B 10 (13) 37 (B)
CATALOGOS Y LISTAS DE PRECIOS [ 3.4 (R) 36 (B) 3.4 (R)
CONDICIONES DE CREDITO 36 (0 3.6 (13) T7 (B
EMPAQUE DEL PRODUCTO I3 (R ERIEE) 30 d3)
ATENCION DE AGENTES DE VTAS 35 (R) 30 (1) 3.5 (Ry
DISPONIBILIDAD DE PRODUCTO 134 (R) 135 (R) 3.8 (B)
DEMANDA DE PRODUCTOS 36 (B) To (1) |30 @
OPINION DEL DISTRIBUIDOR | 1.2 (R ; 4.1 () 02 (1)
SOBRE LA IMAGEN DEL PRODUCTO




Se realizd la siguiente grafica con el fin de detectar cual marca tiene mejor o peor
imagen y asi tomar decisiones en cuanto a las estrategias.
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Se describirin los resultados agrupandolos de acuerdo a calificacion de Bueno y
Regular en base a datos obtenidos de las tres empresas y de los factores a evaluar.

FACTOR

Precio

Calidad

Tiempo de Entrega

Variedad del Producto

Diseiio_del Producto

Condiciones de
Crédito

RESULTADOS “BUENOS™

Van de acuerdo al producto, ofreciendo mejorar éste
cuando los volumencs de compra son mayores. Las tres
precios similares teniendo
algunos productos
quc los modelos son

empresas  cuentan  con
variacién de centavos entre
principalmente en mufiecas ya
variados.

Cuentan con productos de calidad aceprable v van de
acuerdo a las necesidades dol distribuidor y/o consumidor

final.

Se consideran aceptables, faus tres cubren requerimientos
inmediatos y los embarques son entrepados a nempo

L.as pocas veces que existen demoras, es debido a que ¢l
producto que se solicita no lo tienen

Las tres cuentan con variedad de productos gue cubren las
5. Tomando en cuenta que
virrar en color y

necesidades de los distribuidor
el tipo de producto cs similar pueden

tamariio.

No existen ventajas competitivas entre lus empresas; sc
puede decir que el diseio de los jugucetes (aunque varia)
va acorde con fos requisitos que el mercado exige. Como
son modclos tradicionales el diseiio ha sido el mismo,
pernmitiendo que en ocasiones sea mejor identificado por
el disefio que por La marca

Estas son ofrecidas por las empresas a los distribuidores
plazos de 30 o 45 dias
fimites de credito de
cil otorgamicento del

bajo el mismo esquema con
(dependiendo  del  distribuidor),
acuerdo al volunien de ventas y fi

mismo.



Demanda del Producto

FACTOR

Promociones

Descuentos

Catalogos de
Productos
Actualizadas

Empaque del Producto

Atencién de los

Agentes de Venta

El distribuidor solicita productos de acuerdo a la demanda
que obticne de sus clientes. Como las tres cmpresas
mancjan linecas de productos iguales la demanda cs
compartida o cquitativa.

RESULTADOS “REGULAR”

Plasticos Iga cuenta con mayor ventaja competitiva
comparado con Plasiicos Gyt ¢ lmpala, ya que ésta
promucve mas sus productos a través de mayores medios
publicitarios como son periédicos, revistas y catalogos.
iGn  y  comunicacion de  sus

Existe una mayor 1c
vendedores con el cliente

Plasticos 1ga Lrinda mayores descucentos a diferencia de
Gyt ¢ Impala, ¢stos son ofrecidos sobre precios de lista,
por compras mayorituias y en temporadas de mayor
demanda.

Nuevamente nos encontramos que Plasticos Iga ofrece
ventajas sobre las otras como s¢e comentd en promociones.
Iga trata de tencer catilogos de sus productos actualizados,
con colores Hamativos v de facil mancjo mientras que Gyt
¢ Impala carccen de catalogos novedosos, no  son

actualizados constantemente.

Plasticos Gyt esta en desventaja sobre la competencia
debido a que ¢l empaque utilizado no protege al producto,
Gyt utiliza empaqgue de cartéon que no resiste el mancjo
del producto ¥y de plastico ¢! cual ¢s rezagado con
facilidad y s¢ comruga facilmente, lo que en ocasiones da
mal  aspecto al producto provocando que existan
devoluciones del mismo.

Los distribuidores se inclinan mas por los agentes de Iga,
ya que estos oftecen mayor atencion 2l cliente, mientras
que Gyt ¢ Impala han descuidado este aspecto; pueden
pasar mids de 6 meses sin que ¢l vendedor se presente ante
cl distribuidor para dar atencién.
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Disponibilidad En cste aspecto Plasticos Gyt esta en desventaja, debido a

de los Productos que no cucnta con inventario de producto terminado,
necesario para abastecer al mercado. Mientras que las
otras dos empresas cuentan con inventario abastecedor.

Opinidn del Del resultado de evaluar las ventajas competitivas de cada
Distribuidor empresa por parte de los distribuidores éstos se han

creado una imagen, la cual es favorable para Plasticos
Impala e Iga. Mientras ue Gyt necesita mcjorar su
imagen.

De acuerdo a la investigacion realizada, Plasticos Gyl se encuentra en desventaja
contra sus competidoras detectando fuerzas y debilidades en cuanto a:

FUERZA DEBILIDADES
Precio Promociones
Calidad Descuentos
Tiempo de Entrega Cattlogos de Productos Actualizados
Variedad del Producto Empaque del Producto
Disefio Jel Producto Atencion de los Agentes de Venta

Productos

Condiciones de Crédito Disponibilidad de los
Opinidn del Distribuidor

rse 1 conocer mejor,

Por lo que es necesario plantear estrategias que le penrmitan da
asi como incrementar las fuerzas que han hecho que el producto se mantenga,
tratando de que estas pasen de regular a excelente

La mejor ventaja competitiva con que cuenta Plasticos Gyt. es la Calidad de sus
productos, la cual debe mantener vy podria mejorar para alcanzar  ventajas
superiores en el mercado.

Es importante mencionar que aunque la competencia tiene mayor wventaja

competitiva sobre Plasticos Gyt, no alcanza nna calificacién de excelente, por lo
que es necesario que éstas también planteen  estrategias para tener mejor
posicionamiento.
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CAPITULO 1V

PLANEACION ESTRATEGICA

PARA EL CASO



IV PLANEACION ESTRATEGICA PARA EL CASO

En este capitulo se propondran estrategias para cada una de las arcas funcionales
de acuerdo a resultados obtenidos de la auditoria funcional y de Ia Investigacion de

Mercado.
Es importante hacer énfasis que no s¢ pretende cambiar a la organizacién, sino

simplemente darle a conocer en donde se¢ tiene que tener mayor control y cuidado
para que pueda operar eficientemente y ser competitiva en cl mercado de juguetes

Asi mismo es necesario dar a conocer al personal In misién y los objetivos de la
empresa para que exista un mayor compromiso ¥y sc den resultados conjuntos y

positivos.

3.1 MISION DE LA EMPRESA

Ser una empresa reconocida fabricando y vendiendo juguctes que mantengan la
ilusién de los nidos.
4.2 OBJETIVOS
1a

Generar ingresos que permitan levar a cabo la adecuada operacién de

empresa.
= Aumentar ventas mediante la mejor comercializacion de sus productos.
« Trabajar con Calidad y Servicio y cumplir con las necesidades de fos clientes.
Motivar e incentivar al personal para mejorar el desempeiio de sus actividades.

= Fomentar la confianza de clientes y provecdores.
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ESTA TESIS M2 OFBE
SALR BE i 3IBLIBTECA

4.3 ESTRATEGIAS DE FINANZAS

Cuidar y administrar adecuadamente recursos financieros, asignandolos con

responsabilidad.

-Elaborando un presupuesto que ayudara a prever lo que a de acontecer bajo
supuestas y establecidas condiciones.

ir y autorizur craeditos a clientes para garantizar la

Establecer bases para analiz
recuperacion de cartera y evitar el rieyto de cuentas incobrables.

-Elaborando una solicitud de erédito mis completa que permita recabar mas
informacion acerca del cliente (Acta Constitutiva, Referencias Comerciales,
Bancarijas).

=Investigando si ¢l prospecto no ha tenido demandas o antecedentes  de

fraudes, ¢ incumplimicntos,

ablecimiento st dado de alta en el Registro Pablico de

-Verificando si ¢l cs
la Propicdad.

frecuentemente. fo que permitird detecrar problemas que

~-Visitando clientes
puedan poner en riesgo el pago oportuno.

facturas  vencidas: no

-Recordando oportunamente al cliente sobre st

autorizando pedidos a todos aquellos chentes que
vencidas a mas de 30 dias de su plazo otorgado.

cucnten con facturas

Hacer panicipe de la labor de cobranza a los agentes-comisionistas  de cada

zona.
-Hacicndo responsables a los agentes del cobro de facturas. El ciclo de la

venta no termina hasta que ¢l valor del producto ¢s recuperado, asi que es
necesario que los agentes estén canscicntes de esta situacion.



-Pagando comisiones dcl 12 sobre el monto de lo recuperado (y no solo en
base al volumen dec ventas),

Recuperar el importe de las ventas dentro de los plazos negociados con los
clientes.

-Llevando oportunamente facturas a revisién con clientes, para evitar
demoras en pagos.

4.4 ESTRATEGIAS DE PRODUCCION

Controfar ¢l flujo ordenado de los materiales de la planta, partiendo de su
estado inicial hasta llegar al producto terminado.

-Contando con supervisores en los turmos laborables para lograr un mayor
control en ¢l proceso, asignando actividades especificas a cada operador,
cerciorandose de que lo que hace esta correcto.

-Eliminando desperdicios que pucden ser ocasionados por mal manejo v
transporte innecesario de materiales, esperas y retrasos. Esto se puede lograr
producicendo lotes pequeiios,

Elaborar un programa de produccion acorde a la capacidad de produccion junto
con el area de ventas (agentes-comisionistas)

-Conociendo requisitos de ventas, cantidad. modclo, tiempo de entrega y
lugar de embarque. El programa tiene gque ser real y no debe ser modificado
salvo situaciones que no se pueden predecir.

e Mantener equipos de praduccion en buen cstado,

-Dando mantenimiento preventivo y/o correctivo por to menos cada 6 meses
(maquinas de inyeccion, soplado, moldes) hasta la sustitucion por equipo
nuecvo.



= Contar con Tecnologia adecuada para el Proceso Productivo.

-Adoptando un sistema de produccién haciendo uso intensivo del capital y/o
mano de obra.

-~Disefiando sistemas perfeccionados de control de produccion para la
fabricacion de lotes y/o productos en scrie.

-Organizando materiales para operaciones de ensamblaje en lineas de elevada
capacidad.

-Disefiando juguctes de modia, que permitan aumentar ventajas competitivas,
buscando que estos se fabriquen a bajos costos

-Disefiando empaques para ¢l producto a bajo costo v que resistan el mancjo

del mismo, obtenicndo una  mejor  imagen  del producto y  evitando

devoluciones. Hacerlos mas atractivos

» Establecer control de inventarios tanto de mater
terminados.

s primas como de productos

1) Del primero mediante UEPS
2) Del scgundo por maximos y minimaos

-Cumpliendo con las ordences de produccion y pronodsticos de ventas.

-El tiempo de entrega pucde mejorarse si se manejan correctamente los
inventarios, las ¢rdenes de produccion y los prondsticos de ventas; evitando
asi demoras y que los clientes cancelen sus pedidos por no contar con
producto disponible.

e Contar con programas a prucba de defectos.
-Fornaleciendo la Calidad de los productos y estableciendo programas en los

que se mangjen aspectos de Mejora Continua, Disciplina, Orden y Limpieza
dentro del proceso productivo.



4.5 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
« Conocer comportamiento y necesidades del consumidor.
-Realizando investigaciones de mercado periédicamente.
-Actualizando sus lineas de productos a través de innovar juguetes que
satisfagan las necesidades del mercado a través de disefios que puedan tener

ventajas competitivas contra productos de otras empresas.

e Buscar mercado identificando nucvos clientes, que permitan aumentar la

cartera.

-Incrementando cartera de clientes a los que se les pueda vender el producto.

-Seleccionando zonas del mercado que no han sido explotadas por los

agentes comisionistas.

-Haciendo promociones del producto para que se dé a conocer en todos
aquellos establecimientos que no lo conocen.

« Realizar pronosticos de ventas

-Determinando  ventas a realizar, especificando modelos, colores, y
cantidades; que sean realistas y que vayan de acuerdo con el departamento de
produccion.

-Solicitando al cliente sus pedidos para determinar volumenes de venta.

-Tomando ¢n cuenta inventarios de productos termminados para su mejor

desplazamiento.
« Promover ios productos para ser reconocidos por clientes.

-Realizando campaias publicitarias durante meses de poca demanda (julio-
agosto)
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-Anuncidndose en periddicos, revistas y boletines constantemente los cuales

deberan ser de bajo costo.

-Actualizando catalogo de productos, con estilo novedoso,
agradables y de ficil mancjo.

-Proporcionando a distribuidores carteles
exhibidos en sus tiendas.

con colores

publicitarios para que sean

-Participando e¢n ferias y exposiciones anuales, apoyandose en dircctorios de

empresas, Canacintra ¢ AMIJU.

Aumentar ventas en temporadas de poca demanda.

-Haciendo descuentos atractivos en productos o en volumenes grandes de

compra.

-Dando a conocer nucvos productos o cambios que sc
productos existentes, visitando frecuentemente a clientes.

han tenido
Tener una fuerza de ventas comprometida v responsable.
-Proporcionando informacion sobre metas a alcanzar.

-Otorgando incentivos (aumento de porcentaje de comisién)
~-Capacitando a los agentes con cursos de v/o  servicio.

Superar a la competencia y Secr una empresa reconocida en el mercado.
-Ofreciendo productos de calidad.

-Dando precios atractivos, realizando descuentos y bonificaciones.

-Brindando servicio a traves de nuestro personal.

cn
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~Cumpliendo con entregas a tiempo.
~-Siendo creativos e innovadores en productos.
4.6 ESTRATEGIAS DE RECURSOS HUMANOS

e Incorporar a la cmpresa personal calificado. de acuerdo a conocimientos,
habilidades y experiencias en funcién de las necesidades de Ja organizacion.

~-Dando al persenal interno la oportunidad de cubrir alguna vacante, siempre
y cuando cucnte con conocimientos para llevar a cabo esas actividades.

-Respetando politicas de reclutamiento, seléccion y contratacion, debido a
que en ocasiones se olorgan pucstos por CoOmpromiso
e Establecer lincamicntos, herramientas y inedios de evaluacidon que garanticen
una relacion unitorme del candidato Optimo para cubrir los distintos puestos de
la organizacion.

-Elaborando una solicitud dc ingreso que contenpga datos generales de los
aspirantes vy que scan verificados

-Realizando examenes de habilidades vy conocimicntos, asi como examenes
psicosométricos y entrevistas previas.

» Asecgurar que el personal de nuevo ingreso conozea la empres asi como su
misién y objetivos para una mejor y rdpida integracion al ambiente de trabajo.

-Mostrandoe irstalaciones y procesos de la empresa para que ¢l personal de
nuevo ingreso identifique areas y compaieros de trabajo.

» Elaborar un reglamento interior de trabajo, a traves de cual se dardn a conocer
obligaciones y derechos con los que cuenta ¢l personal de la empresa.

-Disefiando un reglamento que pueda contar con lo siguicnte:
Horarios de trabajo, incluyendo ¢l de comidas.
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Lugar de trabajo.
Horarios de pagos.

Dias festivos.
Y otras normas que considere necesaria la empresa.

Capacitar al personal.
-Identificando necesidades de capacitacion.

-Elaborando programas de capacitacién de acuerdo a necesidades

presupuesto de la empresa.
-Otorgando capacitacion constante.

-Evaluando los beneficios por capacitar al empleado.

y
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ANEXO 1

Bucnas tardes somos

de 1a Universidad Nacional A
Investigacién de Mcrcado para conocer el compor
nos gustaria conocer su valiosa opinion.

de México, estamos realizando una
Gyt, Iga ¢ Impala y

Dando una calificocién de:
5 = Excelente 4 = Bucna

= Regular 2 =Mayo 1= Pésimo

i Cual scrin la

que usted idera pura los productos de cstas empresas on cuanto a. 7

FACTORES A EVALUAR EMPRESAS
rPGyr PIGA

«  PRECIO

e CALIDAD.

«  TIEMPO DE ENTREGA

+ PROMOCIONES

* DESCUENTOS

«  DISERO DREL PRODUCTO.

*  VARIEDAD DE PRODUCTOS.

+  DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS

«  DEMANDA DE PRODUCTOS.

*«  CATALOGOS Y LISTAS DE PRECIOS

- EMPAQU DEL PRODUCTO

e  CONDICIONES DE CREDITO.

«  ATENCION DE AGENTES DE VTAS

«  OPINION DEL DISTRIBUIDOR SOBRIE
A IMAGEN DEL PRODUCTO,

RAZON SOCIAL
DIRECCION
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CONCLUSIONES

La investigacion realizada nos permitié conocer los problemas por los que estan
atravesando las empresas en la actualidad; la carencia de planes estratégicos que,
sin ellos no pueden prever problemas futuros y atacar los actuales; lo cual esta
ocasionando que muchas de ellas cierren, pierdan mercado y competitividad.

Es importante recordar que la Plancacion Estratégica es una verdadera ventaja
competitiva para poder atacar mercados mas agresives. 5i la planeacion es
preparada cn forma disciplinada y apropiada, ninguna empresa podra perder, por el
contrario, l¢s puede servir como una guia de orientacidén para lograr sus objetivos.
Al realizar ¢l estudio de la empresa juguctera nos dimos cuenta que al igual que
ésta, muchas cmpresas necesitan contar con objetivos v metas especificos y que
sean difundidos a sus cmpleados para loprar resultados.

Debido a Tratados de libre Comercio,

comercio deslecal cs obligacion de las empresas contar con clementos que les
permitan superar o atacar a Ia competencia.

comercializacion abierta entre paises y el

El objetivo de nuestro trabajo fud¢ constatar o importancia quce

ticne en las
empresas, ¢l contar con una Planeacion E

tratdgica, para reposicionarse en el
mercado, asi como proporcionar a traveés del presente trabajo una metodologia de
Plancacion Estratégica que pueda ser aplicable a las empresas pequeiias de
cualquier giro.
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