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INTRODUCCIÓN 

Todas las actividades económicas que cstCn integradas en una empresa 1·cquicrcn 
de un orden y continuidad que Jcs asegure el fin CJUt! persiguen.Desde Ja pequeña 
empresa. hasta las grandes organizaciones requieren de una pJaneación que les 
pueda mostrar el camino que deben seguir sus actividades. 

Si bien es cierto que rcaJJzar una plancación implu.::a costos y esfuerzos adicionales 
que en ocasiones las emprt."S:ls no pucdt:n curncmplar. tarnbiC-11 c5 cicnn qw; 
Jlevarla a cahn n:<li1u;:irú en un alto pn1ccn1a_je l11s 1csultados que :-.e ohtt:Il!!<lfl 

Y~a que el rncdio a1nhÍL'ntc L'll i.:l ..::u;ll .'>e L'.Jh.:ucnna .-.i111ad:i la oq.!.an1zacion. d1a ;i dí:t 
presenta cambios VLTllf!lllnsn~. :-,,__· r._·qt1Íl.'IL° 1cne1 con..;;1d....:r;n.:icir1L·~ qu;.: a111 .. :s 110 SL' 

contcrnpl<tban orientadas al fut11!'l1 f)..: ªlJlll par r.: la 1rnrH11t.-1n.:í;1 de llcv;:u .1 c;1bu 

una plancnción cstrat~,1pca. que C°()Jl!e111¡1k L'le1nt·ri1n:. qu(._' pc1i11Íf;:1n delinir •. 1 

situación pn.:st."lllt: dt: la t:ITlfllt'-.;1 ::- ck·fini1 L1...: :ic.:1011c~; d1::;.111111uyendo JÍt:~l;!.US, 

aprovcchandn t"lpor1unidack·s pa1a ak·:tll/.:11 una ~itua...:11\11 111a~ e...;ralilc a futLJrn. 

La Pl:tnc.:ación F-.11a1cg1c:1 .._ . .., llll:l p;11t.: cst·n..:1;ll tk l.1:> c111presas par-;1 poder 

alcanzar rnetas y t)h.1et1vo<.. ( \111 la n1crodn/ugí.1 p<11 a 1cali,··:u· i.::-..t .... • rraba.Jl' se 

pn:rcndc ciue pueda o..;..:r u11J1~~ad;1 p:11;1 t·1np1c:.;1::- !'1a11d1..·-.. 111ed1a11:is l> pcquc1las que 

quieran t~ncr· un nlt:Jº' pn:.1c1on:un1e11rn c11 t'I 111L'IL':1do. cnnn;.:iendo f;1ct(11cs 

inten1os y cxtenhh. p:11;1 t;,li ..::1-.u ~e dc:.;111~dh1 el t1:1ha_1l) t:n un;i c1npn:sa _1ugucti.:ra 

1nc.xicuna. qm.: nos pcn1111ió aplicar <.:!-.fL' n1é1(ldl~ 

En el pr·irncr c;¡p1tulo .'>L" 1ncnc11"lll:lll a:-. pecto~. J.!l'.fP.:rak!> de P/ani::i..:H>n. Estrategia y 

Plancación EstratCgic.1 para cn1Jf;u- ..;011 un p~11HH~1111;1 m;.1-; a111plH1 

En el segundo capi!u!o ;;;e anali ..... ~111 ;1!-pcc1n-> sobrc~:;alientcs de la Industria 
Jugucrera (ya que nue!-.tra 1n\·esl1.!,!;1cio11 cst(1 Uirigida a una cniprc!>a jugucrcr·aJ 

como es Ja historia. evolución y p•11H11·an1:1 de ·-·sra Industria. a~i ctirno saber· su 

in1portancia dentro Lle la cconomia del país. 



En eJ tercer capitulo se presenta un diagnóstico genc:ral de la cmpr·csa juguetent 
conociendo antecedentes de la misma. el medio ambiente intcn10 y cx1c1110 en que 
se desenvuelve, realizando una a.udiloria funciorwl pant detectar fuer-zas y 
debilidades de cada uno de los departamentos y llevar a cabo una Investigación de 
Mercado para conocer el posiciona1nicnto de Ja misma. 

En el cuarto capitulo se plantean cstrntegias pnra obtener un mejor 
posicionan1icnto en el mercado mismas que se pueden aplicar en cualquier tipo de 
empresas. 



CAPITULO I 

PLANEACIÓN 



1.1 PLANEACIÓN 

La planeación es importante para un adecuado f'uncionamiento de la organización. 
ya que permite pJ""cvcr las contingencias y catnbios que puedan presentarse a 
futuro. estableciendo las n1cdidas necesarias para hacerles frente. 

Consiste en decir con anticipación qué hacer. corno hacerlo. y quien debe hacerlo. 
Para ello se requiere scicccionar entre divcrs:is alternativas. los objetivos. políticas, 
proccditnicntos. planes y rnog1·a1nas de una organización. 

1.1.1 CONCEPTO DE PL\.NL\.CIÓN 

.. La plancación es u11 pnice:-,o quc pcnniti.: sek·cc1Pn:11· In:- -.·u1~1>s de acciún que 

debe seguir una organ1z.:H;1t.111. E:-, el ,__·nlact: de la ~itua ... ·io11 actual con el lugar 
adonde se desea llegar t.:Jl un fututo pL111i.::1d(1 .. 1 K~h111t:':.. 11. l'J 1)0) 

H .. equicrc <le la selcc1,,;1ú11 <.Íl.: lo.<. oli_11:11....-n:- que ~C' q111L·n:11 lng1.H. las acciones que 
habrán de llevarse a caln• paL1 alean?;!! los. el tie111po que ...,e l"equcrir·ú, quienes y 

con que rnc<lios y/ll mat1.:rialcs se hah1:1n d..; eno.:.1q~.11 de ....-Jl¡1 

.. El concepto ue Plancac1<"tn 11npl1ca .. (~Juno.:h.I .. \'J')()) 

OBJETIVO Al plant.:ar, es 1nd1spL•nsahlL· dC'lt:"nn111ar los tines h;-icia los 
-.::uaks se hab1.'t de dirigir to<l:1 la act1vid;id u1g:tni7acional. 

CURSOS Estahkl.'.t.:I ,-~u 1a::. Jh1s1bi11dades 'JllC' penHilan enfn:ntar los 
r\.LTERNATl\/C.)S ca1nbio futL11ns p;u·a aka11/;u d ob.1et1vo planteado. 

DE ACCIÓN 

ELECCIÓN l\faxirni7ar el aprovechanHL'll~•· dl·I t1cn1po :y J,y; re(,,.'\lrsos en 

todos los niveles de la e1np1csa. tu1nandL' la decisión 1nfts 
convcnicntc. 

FUTURO t\fcdiantc la planL:ació11, se JH"t:vt:n ~ituaciuncs futuras. 
anticipúrn..losL: a hechos incicnos y ¡nq>an'in<losc ante las 
cont1ngi:nc1as 



1.1.2 VENTA.JAS Y Lli\llTACIONES 

VENTAJAS 

""La planeación se ha convertido en una necesidad~ ya que diversas actividades 
administrativas se han '-'licito complejas. 

• Requiere actividades con (1rdcn y un propósito. 
Todas las actividades estún or·icntadas hacia un mismo fin, logrando una 
secuencia efectiva de todos los esfuerzos. 

• Pcnnitc v1sualiza1 el futuro 
La plam:aciún ayuda a ap1 ovcchar las opo1 tunidadcs y n:ducir riesgos de 
situaciones futu1 a~ 

• Rccnnocu-nicnto de factoies que interactuan 

Dctcnnanar una L:ompkJidad Uc facto1c-> que pw:tkn afectar a Ja acción que 
se desea cn1pn:nd1.:1 

• l>ropon.:1ona un<i b.1~.1.: pa1 a el c1.111tn1l 

Lc1s planes propn1·cinnan los t..";t~111d:i1·t..·s de control. contca lo~ cuales los 

resultado~ n:ak·s St: pueden cotnpru a1 

• Esti1nula la n.:alizac1ún 
La plancación rcducc las aetiv1dadcs akato1 ias. indica los rc!'>uhad0s 

deseados y co1n0 logratlu'.-. te'.-. un estí1n11ln hacia u11;1 lll<.!.Jo1· rc;ilización. 

• Brinda una visualiZ-al;1(111 en conjunto 
l'v1cdiantc la plancaciún, se obtiene uua 1dcntiticaciú11 constructiva tanto de 

los problc1nr1-: co1no de las pott:ncialidac.ks de la cmp1c!--:i. c.~11 general, 
haciéndose un n1cjor usn de todos los rc~ursos de los. que se disponen. 



LIMITACIONES 

• La planeación está sustentada en Ja infonnación de la cual se disponga y por 
consiguiente, en Ja exactitud y precisión de esta. 

• Implica un costo. 
En Ja realización de la plancación cst{l implicito un aurncnto en Jos costos, 
pero Jos resultados co1npcnsarán estos incrcrncntos en Jos costos y en el 
futuro maxin1izando utilidades. 

• Implica un tiempo pafa dcsa1T0Jlarsc. 
Es neccs3rio <lc.:stinar dctenninado tiempo para llevar a cabo la plancación y 

probablemente realizada t.!sta. tüdas las acciones se agilizarán .. 
(Teny,G.,1985) 



1.1.3 NATURALEZA DE LA PLANEACIÓN 

ºLa naturaleza. de la plancación se puede entender a través de cuatro principios .. 
(Koontz.H., 1990): 

1. Contr·ibución a los objetivos 

2. Primacía de la plancaciún 
3. Extensión dt: la plancac1ón 

-1. Eficacia de Jos planes 

l. CONTRIBUCIÓN A LOS OH.IETIVOS 

Los propósitos de cada plan y ck ft)úos los plan"':s de apoyo. deberán contribuir al 
logro de los objetivos de la emp1 esa 

2. PRll\JACÍA DE LA l'LANL\CIÓN 

La plancación rncccde a la c_1ecuci<'m de todas las flmciones adn1inistrn1ivns y, a 

pesar de que e~1as ~e n_·laciunan. Ja plancai..:1ún es la que destaca. ya que cstabk·cc 
los objetivos nect:sat10" p:U'a t0dn d esfue1;,ro de la organización 

3. EXTENSIÓN l>E L:\ PL:\.1"\;EACI();--.; 

La longitud del periodo dl.! planeac1..:H1 e~ en pa1 te función de) giro o ciclo de 

producción de c;:1da crnpre!"a. a:-.i Cllt11n de la n:ituralcz;i de las politicns y los planes 
dclincndos por- el n:spons.ahlc 

-t. EFICACIA DE LOS PLANES 

La eficacia de un plan ~e 1nidi.: por el monto de su <:onn·ibuciUn a los objetivos. 
co1no con1pcnsació11 de los cnslos y otrns cons1.:cuc11cias 1nc~pc1·adas r-cqucridas 

para fonnulctdo y hacc.-lo funcional". 



I.IA TIPOS DE PLANES 

.. Los p1anes son el r·csultado del proceso de plnneación y se definen cmno 

acciones dctnlladns de lo que habni de hacerse en el futuro, así corno las 
especificaciones necesarias para realizarlos". (Koonlz.H., 1990) 

Un plan es una acción específica propuc<>ta para ayudar a la organización al logro 
de sus metas. Los planes se derivan de las meta!-. organizacionalcs. 
Al tener presente que un plan abarca cualquier curso de acción futura, puede verse 

que los planes son variados. 

1.1.-1.1 .IEH.AHQllÍA DF: LOS PLANES 

Propósito o 
i\.1isió11 

Ob_1c1iv\lS 

EstLltcg.ias 

Politi..::ac; 



1.2 ESTR .. '\..TEGl.A. 

""El concepto de estrategia nace de la palabra Griega Stratcgo5. que significa Jefe 
del Ejército. Tradicionalmente utilizada en el terreno de las operaciones 
guerrerasu. ('\Vanty, J., 1975) 

Durante ar1os el ejército usó la palabrn estrategia para designa• los grandes planes 
que se hacen a la luz de lo que se c..-ec que un adversario pod..-ia hace..- o no. 

"'Se refiere a los cursos de acción general o alternativas .. que rnucsrran la dirección 
y el empleo general de los recursos y esfuerzos para lograr los objetivos en las 
condiciones más ventajosas". (Wanty, J .• 1975) 

La estrategia es a largo plazo y de gran alcance: engloba y controla las acciones 
más importantes de la organización y puede ser un deten11inantc hft.sico de su éxito 
o fracaso a lo largo del tiempo. 

1-2.1 ESTRATEGIA 

• ~~Progra1nas generales de acción y despliegue de recurso~ para obtener objetivos 
generales 

El programa dt..~ objetivos de una organización y sus cnn1bms, los recursos 
usados para log1·ar estos objetivos y las políticas que gob1cnian la adquisición~ 
uso y disposición de estos rccutsos. 

• La detenninación de los objetivos b3sicos a largo plazo de una ctnprcsa y la 
adopción de cursos de acci6n y asignación de recursos ncccsl\rios pa1·a logra1· 
estas metas. 

Una estrategia engloba una amplia gaina de actividades, las que 111cluycn desde los 
procesos de asignación de recursos hasta las operaciones diarias. 1-'\.dcmás la 
necesidad de cong1·uencia a t1·avés del tiernpo~ en estas activtdadcs, requiere que 
todos los niveles de una organización nctúcn en forma que refuercen la estrategia. 



El propósito de la cstralcgia es <lcrcrminar y transmitir. a travCs de un sistema de 
objetivos y políticas básicos. una imagen acerca de qué tipo d~ cmp:-csa se desea 
proyectar". (Koontz. l 1 .. 1990) 

1.2.2 COl\IPONENTES DE LAS ESTRATEGIAS 

Cualquier estrategia ti~nc cuatro comfHH1e11le~: 

1 ... Alcance al domirno Je Li acci<-1n dentro de la cual la organización tratará de 

alcanzar sus ohjclivos . 

., Habilidades y f"l.'Cltr~o·; que l.1 oq;a111zac1on utilizan·1 para el logro de los 
objetivos . 

.>. Ventajas co11 que cuenl;l );1 01ga11íznció11 paca nctuar sobn.: la cotnpctcncia 

nprovl!chando l:.b flHtalczas, liah1lid:ides y iecuf-:.o-:. de ILl~ cuales se disponen 
(ventaja cnmpctiliva) 

4. Siner·gia. que se da ..:ornn n::.sult:uln de L1 r·onna en la cu;:d la organización 
despliega rt:Clll':>OS. h;1hili<lach.·s) furtak:--~1-. ·· élinfL·t,C. J<>7XJ 

.. De hecho, d ..:oncept,1 de 1.::.1ratL·g1:i y de pl<tllL' 1L·i,¡11 l·~.tan l1!!adns. pues 1anto el 

uno C('tJno eJ otro de~,Í!:'nan una secuen...:1:1 ck ;h .. Lltinc:. tlld<.:naJas t:ll t:I ticrnpo. de 
tal fonna que se puede alc:111:1 :u uno l) .... :lrHl'."> llf1.1e11'"º" .. ¡S:dlL"navt·. J., 1985) 

.. La Plancación l.-:":slra1L·g1ca t:s u11a t1a11~u.:ió11 nnk11;1da c11t1c la posición que u11a 

organización tiene ahora y Ja qui.: dc:-.ca pa1·a d furu1 o" ( Tay ln1·. J l .. 1 •.>79 ) 

.. La Plancac1ón Es1ratébica es un pn1cL"·•o qllL' pt.:1n11IL' a Ja l)1·gani/ación íonnular· 
objetivos y llcgai· al lo!!n.., de ello de manc1·:1 coo1·d1nada. define la fonna n1cdia111c 
la cual podrún alcanzarse Jos obJctivos planteados·· (Kcnnclh. H .. l 987) 



Con estos conceptos se busca producir infonnación y bases de decisión para la 
alta Dirección. para que logre lo siguiente: 

• Conquistar una posición ventajosa ccntnu.fa. en los clientes. 

• Identificar a Ja compt.:tcncia y confrnntarse a ella para precisar ventajas y 
desventajas. 

• Identificar oportuni<lac.Jcs significativa!-> que ~e traduzcan 

con1pctitivas 

• Dt.:finir lo que LkbL'l:t :.e¡ la urg:i.nizaciL\n en d futu1n 

ventajas 

i\. p:irtu· de los LH . .:liL·11ta-.;. la Plnne;1c1ú11 L~11·até~·.i..:.1 ..;;e dcfitH.: cOfllll un proceso dt..: la 

adn1ini:-.trac1ún. t._•1 cual h.a re111dn g1:111 aU[.!L'. d<...·h1dP <J qu~ I;¡~ ClllJHCsa~ se 
enfrentaban a un :11nl110..:nte ..:a111b1a11t<.: L' 1111. .. ·11.-·110 caractL'I i;,-.adn por 1111:1 fUc11c 

competencia. inOal.'.ÍlÍtl <IL~ cn:-.to:-., v·,c:tsc.,,·. de 1n.1te11:tles. avanc1..''> tecnolúgicos. 
rcg.larncntacionc~ t!..llhc1n:uni.:nt;11L"s JTHk~c:dilc:-.. clL"\'adas la<,:l:> de 111t<.:n:::>. ;1v,rc!-.ÍYa 

con1pctcncia 1ntL'n1;H.:1011;ll y el -.:recinuent<..1 di.: 111L·1 cadd.., 

.·\ntc csta'.-> condu.:1u11L·s la-.; 11t~!.lrll/.aCH1nc~ -.e p1cncupa11 ¡H11 de:-.:tnl1lla1 csqu1...•inas 

que poi un ladu. (_h:n \clltaja '>lllHt.: h)s co1n¡~clldllll"..., \.' pt..·11111tan ¡i.i..;il.·u1narsc de un 

increado. así cti11111 ak1111r1quen <..lJH11tt1111d;idc..., d•_· 1111c"1.'l1-; 111...·~·uLto.c.. y prt.:vcan 

factores del :nnh1cnte, ....:n111n ~.1,11 111_·l·c:-.1<L1dc·.; lk·l c1>11-.u1nrdor. c:nnbios 

tccnolo~11.:os. cn111pt:1e1i....::1<1, c;i11:1k .... de d1:,tnhu .. :1tú1 y IL·'\'e.·;; 

Las c0rporaci{1nr.:s IP!ll.Hl la Pla1H.:aciú11 L~t1ati.:g1L·;1 CPllHl un 1nodL'iP para vigilar 

los can1Uio5 y valcn1/:11 lu" 1equ1s1tP:-. l1L"L'l.':-.<11H1s p;u,1 1111 ...:01111111H1 C:xih1 en el 
rncrc~dn a latEo plazo 

1..3.1 PH.O< ES<> DE l . ..\. PL.:\...-..;E.\C'J()~ ESTR.\.T((;JC.\. 

La plancación c:-.trategit:a i111plica un p1ocesn para la detennin:ic1c111 de objetivos. 
elaboración <l(,:' esttaleg1as ciue pcnnitan cu111plir cn11 e:..to:. objc11vns, la evaluación 

de estrategias. así i::omo un proccd1micn10 pa1·a 111antent:1· 1111 control de los 
resultados 



Un proceso que abarca 1nús clcincntos es el elaborado por Hattcn J. Kanncth como 
se ilustra a continuación: 

l. IDENTIFICACIÓN DE LA MISIÓN Y OBJETIVOS DE LA 
EMPRESA 

2. EVALUACIÓN ESTRATI~GIC,\, RECURSOS. MEDIO 
AMBIENTE Y :'1.CCIONISTJ\S 

3. GENERACIÓN DE ALTERNATIVAS 

4. EVALUACIÓN Y SELECCIÓN DE ESTRATEGIAS 

5. Uv1PLEJ\1EN"L\CJ(lN 

G. EVALUACf(JN DE l~ESULT.-UJl)S 

Conforme al contenido anle1·ini· de In qw: t.":) la plancación cslratCgica y de la 
infonnación que prodw .. ::t:. nos da1nos cut:nta de que ese instnnncnto gerencial es 
un proceso para buscar 1 cs¡n1e.-,1a a lres preguntas in1po11.nntc:s· 

¿DONDE EST.·"\J\IOS" 

¿A DONDE ·v,\.~10S '? 

( po.:;icionamicnto actual) 

( posicionamiento descriptivo 
;u;onie a las tendencias ). 

¿/\DONDE ()UERE!'vlOS IR (posicionamiento nonnativo). 

¿DONDE ESTAJ\lOS?;. POR <)UE? 

Esta prirncra etapa se encamina a precisar· el ped"íl estratégico que con l!I presente 
tiene una organización. No c:s dcsc1·ibir Ja situación actual en la fonna <:orno 
tradicionahncnte Jo h~1cL'n los estados fin:i.r11;i<:ros, ¡noducto de una auditoría 
contable o financiera; es identificar· los factores que han mf1uídn en su 
comporta1nicnto y que la h<in llevado a su posición actual. Es un examen que en 
esencia sigue el enfoque uttl1zado por la auditoria administrativa y social, 



.. '"; ~ 

orientadas directamente a evaluar- Jos facto1·cs cst1·atégicos clave y cuyo alcance 
podemos resun1ir como sigue: 

FACTORES ESTRATf:GICOS 
CLAVE 

MISIÓN Y OBJETIVOS 

COMPETENCIA 

MERCADO 

PRODUCTO 

MEDIO 

ALCANCE 

Analiza.r conceptualmente a Ja 
organización por Jo que cs. hace y 

significa para su n1cdio. el icntes y 
público en general 

Analizar y evaluar Ja con1pctcncia 
precisando las ventajas y desventajas 
que la organización tiene con respecto a 

sus competidores. a fin de establecer la 
capacidad cornpetitiva quc tiene en el 
presente. 

Analizar los scgn1cntos específicos del 
mer·cado atendido poi· la organización y 

competencia examinando el 
componainientn, deseos, necesidad y 
expectativas de Jos clientes actuales 

Analizar la aceptación de los productos 
de la organización y como se han 
posicionado en la mente de los clientes 
y consurnidores~ así co1110 cxaniinar el 
pr·oducto en sí mismo. por lo que puede 
haceJ- o no. o ser sustituido. 

Analizar las fuerzas y tendencias 
económicas, políticas, sociales y 

tecnológicas que condicionen el 
desarrollo de la organización. 

IO 



Definir Ja posición cstratégic;i aclual de una organ1znción implica una cvalum:ión 
realista de Jo que e~ y hace con10 unidad, para n:sponder y reaccionar a una serie 

de receptores, cornJH.:tidon:s. clicnlcs, púhlii:o c11 general, e-te. y como con1poncntc 
de un medio amhicrHc.· rw·huknto, carnbianlc.· y aun hostil. P<ffa esa finalidad se 

rcquicr·c cxamin;u- las cornuni!.;aciones. f<.1s p1oducto::> cxislcntcs. los n1crcados, Jos 
recursos cconú1nicos. hum;111u.<:. y 11.:cnictl.'> de que dispone la 01·ganización, cte. 

¿A DONDE \',.\'.\1()S Y p()J{ <)l 1E'! 

Esta fase de Ja planeat.:1011 c.·~u·;1ti.:·g1ca intc11t.1 1d1.:1111ficar d ru1nho que tornaría 1111a 

organizaciún. cuand<> p,q 1110.:r...:1.1 ,jpui .... ·1.1 l,1::. 1L·n,k·11ci:1;., de su 1ncdio arnb1c.=ntc y ~e 

cornpo11ara en r~11111;1 ..,nnilar .1 co1110 l.i '1:1 hl·cflu lia~1;1 c.·/ prL"SL"ntc. cslc st.:ria un 

posicionanlÍL"llto dL·..,L.·r·1p1n:n l'a1a 1:11 fin_ 1.:s pn .. ·c•~·l' fonnubr un prnnóstico <le las 
tendencias que ...:.l11d1r..:1u11a11 c,__·J n1111IH1 de.· l;i ,1q_,~:u1i.?.aci,ín. f)esdc luegn que el 

principal escollo tk• ¡,1d1l p1 l111ú:-.lii:,1 c:-.ta r.:Il ¡_, c.·nigrn;üico e i11..:it.:i-tt"l qlJC es el 
fullffO, rnas aun. c-uarido JHl.'"'>CJlla tu1h11lelll.'l<b y c:1111h1os d1:-...:pntinuos y adl..'."1n;is Ue 
que c:I carnpP de !a:-. 1.Hga111.·:1ci,1rh·s no t:c.Hi:-.t1111yc un ttl'Í'l.crs\1 llsico, sino un 
universo social, y JHl! /d t;uiro un (c1H·11nct11l d1fii.:il d..: pn~dei.:11 

La planc.·aciori c.-.;11;11c.i;1....:.1 ,,¡1l1;!a ;1 c~·L·tJd11f1;11 t:I tuftlH'. :n1nqu1..· 11u p;u.t log1a1 

pronós1icos 1nJ:d1lilc:-.. p1..·111 al 111c1¡¡1·,, p:u;i id1:11(1fir.:.11 111d1c11.1' y seilalc-.; d1..· /p 
probahl(.'" y lo posible l '' 1n1po11;1nlL;. -.1~_1.111!ú.:;1l1\·u t·~ f1.111111da1· ¡i1urH·,:.t1cu-. :-.ohn: 

diversas tendencia.<.. ~.0i..:1aks. L'ClHll.ir111ca~. pol1tic;1:-.. 1i.:c11n!Ó!'lc•1s. i.:lc. asi cnmo 

establecer su i11tcnc.:lac1ún y efc.:clo p:11;1 L'll.:;11 e:;ce11a110~ futurlls en Jos que 

supuestarncntc h.'.llni1 de pa11icipar la •llg;1111¿;;1c11i11 . .-\qui se.: precisa que h•s 

escenarios son las '.:->ccueru.:ia:-. hi¡H>tétic;i:-. dt: t.-'\t•11to~. futwo-. diseiiados c.:n base a 
las tendencias que se rnancjan e inte11dai.:hlll:tll p;11a c.·::..t..• fin 

¿ i\. D()NDE Dl·:BE.,JC)S IH'! .. -. POH. <)l!E'! ;, C0:\1<>.! 

La tcn<lcnc1a gc11c1 al aho1 a en di;1 1..·:. q11L" Li:-. PI i»ani:.r;.i.:ioncs deben c:unhiar. 

algunas radicalznen1<..· en todo!> sus 1:1ctu1 e~; t:~ll .il~gicos clavi.:. 1.)tras en n1cno1· 

gntdo. pero scgura1n•.::111c.: 1no<l1fic-:1ndn alglin a:.pc.·cto que es y scrú detc1111i11;u11e 

para conquistar ptlsic1one:-. en1npctitiv;1:-. Esta etapa conllcv.'.l a una n:dcfinieión tic 
Jo que una 01·ganizaciút1 debe !>t:J en el f1111110 par·a enfrentarse a nuevos 

cornpctidores, paiticipar· c11 nuc:'\ ns mc1cadt1s, y l'll ~u c¡iso. p1csentaf pnlductos 

11 



diíercntcs en lo que son, en lo que huccn y en t:I concepto que llega a la 1nencc de 
los clientes y consu1nidor·cs. Son pasos que a su vez conducen a c.:xarninar las 

comunicaciones que 5.0n dctcrminantes para crL'ar· y fortaleccr· una Jdcntidnd e 
imagen corporativa. 

La planeación cstratC!:!1ca ri.:dama tomar Jec1~iuncs. ('pn un alto grado <le r·icsg.o e 

incertidumbre. que van desde fi_iar oh_1erivos a l:ugo pla:...l1, 1cplan1car la rni.::;iún, Jos 
objetivos y el conccplo de ncgucil) hasta 1·c~plHHl(._'r a la pn:gunta · ;, quC..: dchcrnos 
hacer para llegar a ser la c1r·ga11i;.;aciún que q11en:1nos" 

.·\estas ;:tl11nas ya se ,__·u(._'nla <.::t>11 t·lc111entu ..... {Hl'tll1'>.1~ c 111ft~nn:1cÍPll p;ll:i dcfini1· el 
posicion:unil:nto lllli·n1;1t1\'t1. ~.-~ d ... ·c11. p;11.1 ._•:-1111l:lu1.ir !ti.., pl.1111..'·; c ... 11;it...·¡!.1..:o:> qw.: 
dcbcnin funcionar para t.-•I fu1u10 

Obvianic:ntc- L'I clcn1c-11lu cc-11!1;!1 de l"~,L ¡11c1l·l··,,1 t''-.1:11.i t'll l;l.'- l°';tf,l!Lgia~ que '>O.: 

establezcan. <le- su calidad dcpc11dcr;·1 Lt <..."ll-Cf1\·1d:1d d;.· In-; pl;ine<> y dt: In~ 

n.:~ultndn~ alcan./'.ado~ en el futurti. pln· lo i.111lll. '>ti d1~.cf1u y'n fu1n1ula..:1<"•n dehc :--c:1 

clara y prci.:1sa en sus d1fc.:rc111l'<, C<1n1rH1ne111l':. qu·-· :-·;1 "-l' d..:Jl:iic11ln 

Las cstratcgi.--t~ deben Sl·1lal:1r L'(lfl11' ,1k·~111..-:11 In··. <)h_Jl"f!\ t}", t'"1<il.Jcc:ido'. pn1 la 
plancacióu estratégica pa1<1 lleg;ir :1 ~·l'I I;¡ !ll_t!.1lli;~:11:11.)r: dcst.::id:1. cqo 11nponc una 
Ct.)Jlsislcncia cn el n1ani.:_¡t1 d..: ~·:.t1alt..',<-!l:1-. p.11;1 ¡¡¡1 ~ar11h1;11/a-; fr·cc111..·11tcr11e11tc. pues 

de to co11u-a1·io se pcnfc1·i;i el ..:.:11111nu ha...:1a lo:. (111._ • ._ ~ :>e d1<.{~)1·~1on:i1 í.1 la 1dt:11tidad 

e i1nagcn d<.! la 01·ga111?.:1ciún 

Un dclincarnienlo accn:rdn de la pl:111...::1..:111n e .ti ;11..:.·gr..::1 ..:on'.1de1;1 L'"11·ari.:g1as pdco 

flcxihtcs d111antc un pcnndu rl·l:-it1v;11nc11t ... • l•Ht'.• 1. pl·10 conlen:endo un 1nargc11 para 
carnhios a 111\.t:h;s opt.:1·;1r1vp...;, ~nl11 :1~1 .._ • .., JhL;1hk 1n;1n1._:ncr d n1n1ho :-.·la identidad; 

lo opuesto es pn)flJCi:11 el dcsntdt:11) la L·l1nJú.-.hlil 

"Es cvidc111c qui.!" la pl:1n ... ·;¡,_·11·i11 l''-lrate!~ic;1 e-.. un JHOCL'Sll L"lHllHHHJ cuyns 
n10Uificacinnes van t.•11 fi111c1ón d11"cc1:1 tk· lo.., 1..';nnhins t)li"i..Tvado:-. en t:I i..:ontc.xtn 

arnbicntal y cst:ln C'>ln.·cha1nc-11ll' 1da •. :io11.id11:. a L1 ~c11s1h1Jidad de !ns gc:rcnll:s pa1·a 
cornprcndcr, pcrcib11 y visu;il1.,..ar ki:. ti..·n"Hncnos C'l.!cn1os qw: afectan <l su 

organización De hecho. la planeaciún cst1·a1Cg1ca prcpai·a a la alta dirección pani 

ernpn:ndcr ca1nhios. le ayt1da a apro\·t.-·...-li:irst.: ~k Id<, 111i~11H)'.-., le permite optin1i2ar 



los beneficios y minimizar sus problemas, 
(Martín,F_, l 986) 

riesgos y amenazas ... 

1.3.2 OPCIONES ESTRAT¡::GICAS. 

La planeación estratégica de hecho es un proceso de toma de decisiones al más 
alto nivel. deriva su complejidad en las v.iriadas a1tcniativas u opciones 
estratégicas que se definen para lograr un dct¡,;nninado objetivo a largo plazo. 

La elección se complica en vi11ud de l;~s n1odalidadL'."S que se c~tahlccen cuando se 
interrelacionan Jos facllH·es estnllé!;-!ic1)'."> cl:nT. md11ycndo adernús. qut.· cada uno 
de: estos facto1~s tarnhit.:n pt:cde \"an;11 ¡h1¡- el 1uqt1<-= pcrsorwl que le endose la alta 
dirección y pnr· Jas poti.:n...::ialid;1de:-. d'--· ..::;1rnl110 q11L· 0.:11 -...i llll'.">llH1 pii:-.i.:nten 

CH.EC~EH. Ej'.,' El, :\IFIH .\.llC> .\C"Tl_~:\I: ("{):"\ l.OS PH.CHlllCT<lS 

.\("Tl .\l.FS: 

Esta estrategia sugie1c un ...::1e<..·11111<..·11td :1 h;1~-L· di.: 1·;111:11 u11;1 rn;1'.'- or p:u-ticipaciún del 

increado a CLlSta d1.: le)-. C()!l1pt·11d('J~·-. \) h1cn !111-. .. :anc!n c1n.:c1 en p1(lpnrción a J;i 
dinárnica 11alu1<d del <.."IL"Cillllt:ll!ll {J<..·I lllClt_',11J,1 L"ll quc ~-•lllCllllL" f ;¡ cfi .. .:Ctl\:idad de 

esta cstratl:"_t'ia req11ie1 e d.._· un C\'lllpklt1 <.."lltc11d11n1.:ntv• d..:J lllL'.l ...:.ulo p1 cscnk ) 

ruturo, <le <JUC Ja ()l"_!.;anl.-'<1...::IÚl1 ill<lll(C"ll~_~;¡ :->llfllL"lll:l...'.l:l 1.'."il ~U llH..'tL·;1Jn, C()JlSOfHl;_tnc.fo 

.su prn<lut.:ICl. su 111;11..:::1 y '.-.U 1111.q_~1.:11 L\ll"JHH.!ll\. ;¡ 

Esta alli.:rnativa a ~u -..e;,-, !lc'-:1 ;1 d1fc1i.:nr..:·; np.:u•llt . ."S en i.:1 1na1n.·_1~) de las 
cor11unicacio111.:s y de Ja \ll"!-!a11iz;¡..._·11·q1. tJllL" inclu:-.<J lk-.:_!.all ;1 ITHHJ1fic:ff su concepto 
de negocio. a pcsa1· de que lo-; prndu...:t.l", y 1nv1cidn-; ~:c:111 1,1 1111,.i11n-. que a la fecha 
ha propo1·cionado la or·.1::_~ani;;-.1i..:i,"ir1 

CJU<:CEH E."\: EL ."\IEU.C.\IH> ,\C'l l .\l. C"O."'.'. '.'.;t:E\"OS Pl.:OlltlCT<>S. 

La cstratcgi;l clL'gida "''--" h;i-..:1 t.:n '--·] :1p1,,'-e~·lianl!L'llTu dL" ll• J<..'L"lll:->,1s l'PL"lativ1)s 

actuales par:i sacar un nue\"1l pi nd11..:r.1 que ;.,at1sf.11:~•l !:1•; ncr.:cs1d~1de:-. latc11tc-s de sus 
actuales clicnt1.:s, c:-.ti: e:-. el i.::htl en11~· otro:-., de ll1s cditu1~·:, de pe1iód1cos. qut.! 
llevan a su propio 111c1·1.:"adl) '\;11i;1s 1<..·\"1stas i.::01110 fHl1d11...:rc) ntH. .. '\"O. utilizando sus 
misrnos recursos opcrati-..os 



La opción tatnbiCn incluye Ias altcn1ativas que llevan n cabo aquellas empresas 
que se integran hacia adelante o hacia atrás, es decir, cuando planean produci1· lo 

que adquieren de sus p1 ovccdon.:s o lo que venden alguno o algunos de sus clientes 
principales. 

Sea cu:;dcsquiera U'-= estas allcrnativas que :-.e ...-lijan. su éxito descansa en gran 
parte, en el conocimiento dt:I n1e1cat10. c.:n t.:I manejo <..k s11s cn11111nieacioncs y en la 
novedad del produ<.:lo 

CH.ECJ;\1IENTO F~ l~:".' '.\.JEHC.·\.I>() ;"\l:E\."f) CON Lí>S PHC>llllCTOS 

,\("·1·L.~L.t.~ 

E~ u11:1 t)pcit\n e:-.t1.1h.~t.!IL,J qul..· !1u·.c.1 JlL"il1.:1i:11 ·~·n l'11P..., rnc1 .. :;1dli',. "c:1 p;11a san:11· 

una pnn.::iún de- L1~ u1~~an1,,.:1..:H1ne:-. que ah1 L·,irn¡i1i...:n. ll ¡H1r q11L· L':-. llfl n1c-rcGdu 
nunca ante<, atc11d1du Fn a1nla1•, L-;1<,,i: •. L"¡ 111;111,-r,, ile !,\l'> c1111111111..:.1c-1<1nes ;1dquic1c 

irnponancia pa1a cst;1hlccL·J la p1t::-.L·11.:1;1 dL" !,1·, ¡1111d11 .. :tn: •. p<l:-.1i.:ÍlH1:trh)s y er<.:a1 

una Hk·rit1dad L" 11n:l)'.L"ll '-"'-H"Jlll!.1!1'\;1 

Esta npc1ú11 scrl:ila L"I 1.:;1n111u1 li:1 .... ·1.1 J.1 lln .... ·1-.il1....:;1...:-1L'111. L'" d<.:cl!. ;11~n-'!'.:li" fllH.'\'O~ 

producfo" ;i las linea!-. :1ct11.ilt:~ L' 1r1f111d11·....:11 luc.. .i Jllt'IC~tdus d1l°l'lc111i:.s de los que 

acruahnl"ntl" atiende. l . .i altL·111a11'\a ;l11c11de un ..,(·i11dl1 con1w1rn1L·11tn de In increados 

por <.JIC..:lldL"t. d<.:J IlliltlL"jll lfL· ltl', /lilC'\1h jlt¡ldtJCl•l'> '.'- Lk l.i lllliÍ.·";lCIOfl dt: SUS 

COlllllll it::lCillTlL'S 

Esta elección c:.tratl·¿~1L·.i !~e11e1alinc11rv L1111b1·.·n 1L·q111c1c d...- l;1 canaliz:tció11 de 
n.:cursos •.:c.:011ú1nicos p;11a un :c.l"il1d,1 vip,nlL' L'll Ju'; n1\dC"- nper;1livc'"· adcn1ñs de 

los cstr~itCgicos p1opill.'>. 1r.:: ..... 11lt;ido de- lkµ.u :1 nucvns 1nc1c;1dos ~ inlroducir 
nuc\:OS productos. la opi:.·iún en ...:uL·~.1¡,·,11 ~1.\-·.n1fica 111as allo 11csµ.u e incc11idu1nbrc 
que en todas las an1c1·io1·c-s. 
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Es caractcdstico que cualquit.'1 npL'1t111 l..'."·.t1;1lc:_l'.1...:a JhH 111 gt:nL'.1al tenga t!'Strccha 
relación con la funcil'>n ch.· 11H:1..:.uiPtl'..:t1i.!. l,1 ,:u;d t1cni.: linpacto t"n lns Utilidades 

de Ja Estrategias de :'..lc1catk'tL·cni;1 

"La investiga, ión sp~.11t:11e qut· !tP., it.::-u[1;1dlh tí11:t11u.:1lb ~u11 t:I p1oducto de la 
interacción de las nue"c v:u-iabh:~ ~1.L•t11c1itc-.·· ( \l!1l1. R, !l)7()) 

l. INFrENSIDAD DE LA I::"o'"\'EHSIC):-...:: : .o:--. incremcntus tanto en d activo 

fijo corno en el capital de 1rahay1 t) en nmhl•-.. tienden a n.:dw::i1 las utilidades y 

cJ flujo <le cfccfrn1 

2. PRODlJCTIVID.-"1> 
n1cjoran la rentabilidad en gr.:11en:il 

..>. POSICIÓN EN EL i'lERCAI>(): l lh 11H.:1-cmc11t0s n.:lat1Vl)S y absolutos en 

Ja participación del rnc-rcadn til."nr.:n 11np;11 .. ·fn'> pos11ivos. tantn en la rentabilidad 
como en el flujo de cft:ctivn. 



4. CRECl~•llENTO DE. :\tEH.CAllO: l.a participación en tncn.:a<los que crecen 
pueden incrementar las utilidades, p~1·0 exigen de inversiones adicionales. 

5. CALIDAD DE PROIHICTOS O SEl~'l.'ICIOS: Una mejor calidad 

gcncrahnentc= tic-ne i1npactos favorables en lus aspectos financir.:ros 

6. INNOVACI(>:": El pn.1cc~o de imH1var logra benefic1ns µcneralmentc cuanJo 

la cn1prcsa ltCIH.' una sl1lida pusición 1..:11 1 ... .'I mL·1....::1dn 

7. INTEGR.'\Clú:o-; 'd:RTIC '\l. 

intcgracinn \.C1t1c;d 1nc_1t11;11.1 !;1 :-.1tl1;1<.,.·1<111 di..· la L·1npr1..·'. •. 1. pctd :-.1 d 1ncrcaJu es.t:'1 

ca1nbianth--i 1<1p1da1nc11te, Jh' e-. 11..· .... ·1H111..:11d.1hJ...· .. ·-.t;1 o¡H.:ll111 

R. CC>STOS < ·1iE< ·1 E:"o'TES: l :i 1 l·.,pu1..·-.t:1 ... k 111 t!;1111?.K1nn los 

incrcnH.:ntn-., de- ....:11-.t.1>.. tlL·pc1Hh:1;"1 di..· ....:;1p;1..:1dad 11a1;1 1111.:.car .:;cn~ihlcs 

rcduc....:1nnc~ en c-.,e IL:nµ.k·111, 1111..:1n1.11 l:i p1od11...:tn1d;1d ll <..:n In posible 

inc1·cn1t:nta1 lo:. p11.."..:1t1:- d..: ·vc11t;1 

9. l\1ANE.JO DE E.STll.·\.TE<;tAS 
puec.Jt.· tener •.:fL.·....:to.,; nL'~~allvl1~ al p1·inr..:ipio .. -.,in i...:1nhaq_~,). dr..:pender:\ c..!t: la alt;J. 
dii-ccción lngrat lu-. rr..: ... ulradns de!i.cados. según la fnnna (:01110 1nancjc .sus 
estrategias 
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11 INDUSTRIA DEL JUGUETE 

Juguete. 

uObjcto curioso y bonito con que se entretienen los niños. Todo aquello que 
contribuye al esparcitnicnto del ánimo, a saber, instniir y deleitar. 

Estos se dividen en dos grandes grupos: instructivos y recreativos. abarcando cada 
uno de ellos las varindisimas formas <le este mundo dc obji.:tos, nacidos dd 
capricho, del ingenio. de la imitación no solo de la Naturaleza, sino tarnhiCn de los 
actos de la vida lnunana y de los hechos histl)ricl»~. y Je los personajes que en 
c11os intcf"',l'"icnc11; garna c.:asi infinita. 1na11a11tial inagotable de cn.:aciont..·s en que 

tiene tanta pan t.: d ar-ic (.".t)1nn 1" indust1ia'" ( 1-:Tlt.:Ídupcdia l :nivcl'>~ll llustnu.1a) 

2.1 111s~r<>H.L\. l>EI .. Jli(;\~F.TE 

Puede decirse que l~t hi.-.tn1 ia del ju!!ud..: <..:;, Li Jii..,turia d<..: la en ili/.;\..;ilm No ~e 

quiere decir con cstu que soli.J el m1-u1 c1..,,·L11/:1dl1 _ju<:gu'-·· y:1 que es SC,!-'.t1n1 que el 
niño prinlitivo jugaba tanto corno los lk· n11..__•-.,t11y; di:i.-.. .. uinquc cl n1:1tLTia\ <le ::..us 
juegos haya sido ctunplctanlt:ntc- "natw<i\" 

El juguete quizús tenga un u1igcn nia .... 1cn111td L'll la:~ Clil..''\.<l;, c..k,tH.h.· habitO el 

hombre pri1nitivo. Se han cncnnt1ado 11htrunlcn10:.; de p1cd1:1 en 1111niatura, de igual 
fonna que los usadc's cl1n1ún111cntt:. pc111 d'--· t:1rn:\í10 nn1chn 1111.:nor. que h:in sido 

interpretados poi· •1lgutHlS conlu h1:-,c~is Jug11c..~1c-.. 

Desde mediados del sig\(i XIX (q111.: rllt.: c..:u:m~lo L1 iJ11 • .h1:-,u1a dd Jt1gt1t.:t<..'! empezó a 
tomar verdadero <lesa1-rollo). \ps ramos n1i1s im¡H.ii-lanlcs dc la. juguctC"rí.1 han sido, 
aparte <le l"s mwlccas (d .Jll!;-lH.:tt.: por C:'\.cdenc..·1a cn hlda~ las C..:pocas di.! Ja historia), 

los 1nucblcs, los juguctcs tnctú1ii..::os y !u...., lit: 1nadc1 a. 

La indust-ria del juguctc ha alcarl/:adu nl>tablc di.:sanollo también c-n los paises de 

Antéf"icn~ a.unqui.:: en llllh.:hos dt.: t.:1\o:-. siguen lu::. indí!_':cnas fahricando los tnis1110s 

juguetes que sus antcp:1sados. 
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2.2 EVOLUCIÓN DEL .JUGUETE 

uLos juguetes. ¿rcaJmcntc han cvolucionaUo? Tal pregunta se nos ocurre al ver que 
hay objetos de juego egipcios, chinos y mayas en todo semejantes a los juguetes 
modernos. El sonajero, las muñecas y la pelota. no solo son universales, sino que 
datan de los albores <le la civilización; :-.in crnbargo, lns modernos son vcr-dadcras 

obras de arte in<lustrinl 

Hay comunidades enteras en Ah:rnaHia. Sui:.·a y Japón que ~e dedican a la 

fabricación de juguct<:s y surten a todus lo~ merc:1<los <ld rnundo." (Enciclope<lia 
Cultural, I {mnhre-LaFontaine) 

La co¡ncrciali7::1Ción dill JHH 1c-.;ult;1d~· un:1 111:nulk1:1d:1 foh1 ic;1cill11 Ut: juguetes 
n1ccánicos o de cuc1da y d<.: 11n11lcc1s c;i...1 lu1111ana-.;. qnv 11'1 son re:il111cntc 

cntJ""etcnirnicnto infantil. ~Íl!l) de pLT'.-.•H•:h 11;:1ylHL''> 

En el presente siglo lo-.jugtu.::tt·.., te'\.t.:lan que y;1 -..e co111p1L'11dc la 1mpor1anc1a de la 

habilidad y nccesidaLl del niúo ..... ...-g1'1n .c;u ed;1d y el medic1 en que vive 

2.3 PANORA'.'\L\. .·\.CTllAJ, DE L..\. l~JHISTH.IA DEL .JllGlJETE 

ActunlnH:nle esta 1ndu-;t1i•1 atr;n.íe~:1 p(it una di.: "t!S PL't11·...-s etapas debido a· 

• lmportncioncs de Estad,)~ l 111idu-. ;1 '.'-.k:x1c1). <-;11peril)fL'S al l :2"t, de ln~ ar1ículos 
que se cornercializan a llÍ'-L"l Nacio11al. 

• Robo de trailers cargados ~on juguete~; que después son comercializados en 
lugares clandestinos cnnvi1·tiéndosc en L'.ornpctcncia desleal. 

• Solo el 1 O'~;) de las cn1pn.:~as jugut.:tc1·as p1 oduc<.:n juguetes nac1onah:s. 

• ConH:rcialización de jugw.:tcs que ingrc~;an al país 1nediantr..: p1·úcticas desleales. 
evasión de in1pucstos y nxancch:s ccmo J:-tpún. China~ Estados Unidos_ 

• De 100 cn1prcsns que existb.n en 1995 sobn.:vivcn 70. 
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• Juguetes de contrnbando rn:'1s baratos que los fabricados en el país. 

• El 50o/o de la demanda nacionnl la satisfacen productos irnportados. de los 
cuales no cumplen con las non11as internas dl:' seguridad. 

Sobre este punto, a partir de 1997 cntJ-a en vigor la Nonna Oficial lvtcxicana 015-I 

sobf"e Toxicidad en Jos juguetes, se pn.:tcndc di'iminuir juguetes que pongan en 
riesgo la salud de.: los niiins pnr la pdign1~idad de sus rnatcriales, purticulanncntc 
paf" su conti.:nido de plon10 . 

.. "\. pesar de: esto. l:i fndustn:i dd Jup1c1c e11 kmpon1d.1s altas (dic .. ,cncro,abril) 
puc::dc gcnLrar r!l:I'> de 1 2,000 e1nplc.J·, 

2.-i l;\ll'OH.'1.-\;"\.'Clr\. 

El rncn.:ado del juguete en 11ue~.1r.i p:11~ pHHiun .. · 11111 c¡11inienlllS niilloncs de pesos 
al año aunque de dll1S el 50";, !1) !~L"nl:1a11 cu111p;11·11as t1ansnac1n11alcs 

Se cstirna que la me1cancia qu ... : lllJ!J·cs;1 m1 .. :d1an1L· p1~-1Lticas dt.:sh:alcs puede llegar a 
abarcar· hasta un JO";, del n1e1i_·adl1 

Las consccuctH.:ias que puede t ica~.i~H1a1 el L·1c11 e de t:1npn.:sas jugueteras: 

• Aurncnto de U.i.:scn1plco 

• lncrcn1cnto a in1ponac1011es 

• Desequilibrio ele.: la Balan:?~l Co1nc.:n:ial (PIB) 

2.S INDUSTRIA DEL ~IEHCADO NACIONAL 

·~saqueados por la inco1 pLnacion al n1c.:1c:1<lu <le desperdicio de juguete. Ja industria 
mexicana pasó de poco m:'1s de 385 cn1prcsas, al rnenos las registradas en 
Canacintra. a 85 en el 1nomcnto n1ús agudn de la crisis vivida en el año anterior. 
No obstante, cuando todos se hacían a la idea de tener que llevar flores al 
cementerio. con la clcvaluación dd pi:so las cosas se han coJTcgido en alguna 
1ncdida. 
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Por lo pronto los juguetes importados han tenido que ceder terrenos a los hechos 
en México. 

Antes, según datos de la sección ~\3 <le Canacintra, los establecimientos 

especializados, de cnda 100 jugut.!tcs 80 eran de expresión <le 1nanufactura 
internacional. tnicntras qut.! el resto, (el 20) c1·an de territorio nacional. 

La dcvnluación sirvió para frenar las ansias de imponacil_)n. y también para 

fortalecer la idea di:: exportación como n1cta y destino. aunque ta1nhiCn se ha 
notado un cncarcciinicnto en los in~u1nns l_) biL-11L·...., intcnncdios de que sc vale la 

industria 111cxicana. 

A pesar de alguna de las vinudt:'.'.> qui..' 11nplh.:(1 p.u·a lns jugudeit)S 1:1 devaluación 
consideran que aun hay 11ni..:lh1 que rn.:!-'-~)._·1:11 las au111ndades lk: la Sccofi. 

Plantean, por cjenlpln, que alg.utH)-, de \11...., itblltno:• de Pctne.x. por cjL·1nplo en cl 
terreno de las n:sina~. ~c han 111c1 cn1cntad ... 1 de \;1 de ..... 1luac1(•n a la fc.:cha el 1-lOº,~•. 

sin que al n1nn1cnto haya g;u:ullta de quv ..__.¡ p111·:.:L·~{) de c;11l.'."slía no vPlvet{l a 

presentarse. 

El plantcani.icnt1..1 dl.'." la .·\.'.\11.l~l 1 . d.:ho.:: 1c:~~h11HIL-r alll11.t, .i.11<:..- !;-. ..:.1yuntu1a que :.t..~ 
presenta, para dar un veniadl..'."1 n sop('l te a 1~)" i11dustn;.1l..:'.; q11e les pc11nit:i 

rcconstituit-sc en su pos1bilid;\d dt: !.~Clll.'1<11 nnple~h. 1·-iquc.?a :• scn..:1ar divisas p1..1r 

medio de la cxpn1taciún 

Habrá de plantcai-sc ante la Scc1 dari;i d<.: Cumerc10 que SI.! aplique un aran(;\.!} 
extraordinario en la i111ponaciún <lc jugl!di:s cuyo origen '.;e encucnt1·c en 

territorios con los quc no sos1cncn1os trat;\dos de LilHt.' Con1erc10. 

La Al'v1IJU afinnó que d inc1c1nentn cn Jo., costos de p1·oducciün obligó a los 
industriales a subir los precios que dificil111i:11tc podrún sci- solvc:ntados por los 
padres de fan1ilia. 

1 Asoc:fr1ción 1'.1c:..:ican:i di.: la Industria di.:1 Juguc1c 

20 



Ante esta situación, In Al\IIJU propuso a los fob1·icantcs de materias prinias, 
insumos e instituciones de crCdito <le ¡ni111c1· piso y dt: fomento lH"in<lar apoyes al 
sector que pennita11 abatir Jos costos <le transfonnación directa a producto 
terminado. 

La Asociación cstahkcc que Ja ~omcn..:ializaciú11 de juguctc:s se ha visto afectada 

por condiciones cada vez mús exigentes de las c:i<lcnas cotncrciales, ya que sus 
condiciones de compra son a co11~ignac1ón. a pagos de largo plazo y devolución de 

rncrcancía en rnal cstad1.-1. In que i11cn ... ·n11.:nla his cn~tos y los precios <ll consunlidor 
final. 

Aunado a ello c~t:'l el poco control dc la Secretaria <le I lacicn<la al rncrcac..lo 
subterráneo, sobre todo el Ori1:1He. en dcln1ni.:11to de la l11d11stna Nacional'·. 
(Torrcblnnca, E., 1996) 
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III DIAGNOSTICO El\IPRESA PLASTICOS GYT, FABIUCANTE DE 
JUGUETES 

3.1 ANTECEDENTES 

Plásticos Gyt~ S.A. de C. V. fue consrituída el 22 de diciembre de 1970. mediante 
la escritura N. 34647 en i\1é.xico. D.F .. El 6 dl! septiembre de 1989 se modifica la 
misma. El 15 de agosto de J<Jl)Q Plústicos Gyt amplia su razón social a Capital 

Variable. 

En 1990 cuando ,si,; dió b transfonnación de Ja sociedad ~1 c~m!'>a dc.:l falkcimicnto 
de su fundador·, la 1n11.:va ad1nin1s11ació11 1..1pr,·1 por rncjorar la planta rnt:diantc la 
inyección de recurso~ propius y banca1 i{1:-, 

Jorge Guaida ,,.\Jam 
José Guaida .l\dam 

Ricardo Guaic.la /\dam 
Abraharn Gunida :\darn 
Rufinc1 Gonz:{tl1..·/ Clan:ia 

DOJHICILIO 

23.5'!··<· 
23.5~¡. 

2:3.5';'o 

La empresa se cncuc..::nt1·a ubicnda en Ja calle de.: Cadaqucs No. 20 Col. CeJTo de la 
Estrella. f\..féxico. D.F., nquí mi.smo se encucnffnn las oficinas. generales. la fábrica 
y un área de exposición. 

3.1.l OBJETO 

EJ objclo social de Plüsticos Gyt consta principalmente <le fa(n-jc3ción, cornpra, 
venta y rnaquila de artículos dt: plastico. 

Su actividad principal es Ja fnbricación de juguetes, Jos cuales compiten con 

ernprcsas medianas del rnisrno rnmo. 
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3.1.2 MISIÓN 

Contribuir ni desarrollo infantil de los niilos. 

3.1.3. OBJETIVO 

Obtener la solidez financiera para que nos pcnnita pode,. proyectar a Ja empresa en 
el mercado. Tener una Imagen <le Calidad dentro <lt.: las distintas zonas gcogr3ficas 
a las que llega el producto y ser rccnnl)ci<la antc nuestros clientes~ proveedores y 
competencia. 

Esperando lograr: 
Ventas Constantes 

Calidad Estoindar· 
Una Buena :\drr1111istracicln 

3.2 AN1\.LJSIS IlEL i\JEI>IO Ai\1BIENTE INTERNO 

3.2.1 nccurso~ :\-1:.itcrhlles. 

Los recursos con que cuenta la planta p~ira t"t.':alí?a1· sus opcracioncs son: 

Maquinaria de Inyección y soplaJo, rnold1.-·~. molinns y pigrncntadorcs de 
polictilcno. inst~t]ac,;ioncs para llevar· el cnsnmblc dr.: los juguetes. 

Así mistno se cuenta con el equipo de t1anspo11l." pa1a distribuir d pr·oducto ~n el 
área metropolitana. 

En el área adrninislrativa se cucnla con el r..:quipo de ofil.:ina indispensable corno 
son comput~<lora.s. impresoras. 111iiquinas dt: cscl"ihir. sutn:idoras. t~1x. de. 

3.2.2 Uccursos Técnicos 

El proceso para Ja inyr:cciün. cn:-.amblado y r..:mpaque del producto no requiere de 
manuales o de capacitación del personal para llevar a cabo esta ¡1ctividad ya que la 
gente que realiza estas funciones cuenta con la cxpL·1·icncia <le v~u-ios ::u1os. 
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3.2.3 Recursos Finnncicros 

Se cuenta con la aprobación de un crédito financiero por $5,000,000 dls. 
provenientes de un banco extranjero el cual cst::i garantizado con bienes inmuebles 
de los socios. Con este capital, la empresa podrá liquidar pasivos y comprar 
activos para aumcntai· su capacidad productiva. 

3.:?.4 H.ccursos 1 lunl.anos 

El dcparta1ncnto ad1ninislnltivo cuenta con d pc1-sonal especializado en cada una 
de sus actividad.es, Jll)r otro lado, en d úrea operativa el personal no requiere de 
una profcsiOn para llevar ;.1 cabo sus actividades, ya que han colaborado en 
distintas áreas y ¡;ucntan con una gran experiencia haciendo uso <le S\1 capacidad 
crcativo:i. 

3.2.5 lmaccn de ta Compailia 

Con 25 ai\os de L".xpc1·it:ncia Plásticos Gyt se considera dentro de las tres 
principali:s cmpres:is nacionales (n1cdianas) que fabrican juguc:tcs .-\. partir dt.: 
1993 la imagen <le la t:1npn:sa se ha dctc.Tio1·adn debido a problemas econó1nicos 

inten1os y cxtt·:i-nos que han ph1vocnl.lq qw .. ; la 1..Clnprcsa n0 ope1e cficicntctncntc. 

Para tll<lntcncrsc en el tnercado ofn:cc ptccio~ 1..:01npctitivos p1ni:.:urando utilizar 
materias prin1as Je la tncjor calidaJ. 

De los productos que t...)frci..:c la co1npaf1ia, los 1nús rcditunbles han sido los canitos 
Ol.Ontablcs, autHlllC se han tksan-ollado ca1npaílas de publii:.:td:i<l en 111enor 
proporción a }(,~ dcniú~ al"liculos qw.: fab1·ic:i. ya que se i:.:uenta cnn una gnni 

con1pctcncia y en su 1n:1yo1 ía son cn1prcsas trans11acinnah;:->. 

3.2.6 Cultura Organi:racio11al 

Los valon:s Je la 01,ganización se cn1nan.::an en un :nnhicnte en donde la to1na <le 
decisiones está cent1·alizada, lo que ha provocaün dcsmotivación. poca 
participación y baja productividad. Esta actitud es <lcsf:.n:orable ya que se pienlc el 
manejo adecuado Ut: los recursos n:tlcjñndo<:>c en conilictos 



3.3 AUDITOHÍA FUNCIONAL 

3.3.t OBJETIVO 

Llevar a cabo una Auditoría Administrativa. con el fin de detectar iH"cas de 
oportunidad o de mejora dentro de la cm¡ncsa. 

OBJF:TJVO ESPECÍFICO 

• Encontrar fuerzas y debilidades de los departamentos de Finanzas. Producción, 
Mercadotecnia y RectffSOS Hum;mos que pc11111tan la eficiencia de la ctnprcs.a. 

• Revisar y evaluar rnctódica1nc11tc cada una dt: !;1s úreas funcionales. 

Para llevar a c:tbo Ja auditoría 11os apoy;1111os 1..'11 l.t n1e1odología del cuaderno de 
Apuntes de Auditod<l /\dministrativ;i del L.-\ ¡: Joq!e i\lvarc/ .·\nguiano. Con el 
siguiente orden: 

Investigación Prclin1í11;11 

Entrevistas Pn:via.::; 
Definición del úrea a Jnvcsf1ga1 

Ohscn:aciún Directa de llccho~ de las úreas a Investigar 

3.3.2 Invcsticación Preliminar: 

Se visitó a Ja empresa para conoce1 sus 1nstalac10ncs. procesos, :unbicntc Jabon1I y 
modo de trabajo de cada una de las ár·cas funcionales, tornando en cuenta si se 
trabaja en base a procedimientos. objetivos y políticas. Esto se hizo con el fin de 
tener una idea glolx11 de corno está la empresa, nsi como de pcr·cibir proble1nas 
fundamentales que se deben atender. 

3.3.3 Entrcvist:is Prcvi:ts 

Una vez que se hizo Ja visita. se entrevistó al Gte. AdministnUivo. encargados de 
cada departamento y trnbajadorcs del á1ca operativa para obtener n1ás detalles de 
las actividades que se hact.:n, del como se llevan a cabo. lntcrcarnbiando ideas y 
puntos de vista sobre problemas más comunes que afectan el buen Cuncionamiento 
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de la empresa. Cabe n1enciona1· que las personas entrevistadas siempre presentaron 
disponibilidad y cooperación para las entrevistas. 

3.3.4 Dcfinici6n ele las ..\.reas a lnvcstig:1r: 

Se tomó la decisión de auditar a Jos dcpa11arnc11tos de Finanzas, Producción, 
I'vtcrcadotecnia y Recursos 1 Iumanos. debido a que varias de las desviaciones 
detectadas en la entrevista tienen relaciún ..:ntrc los departamentos. Esto nos 
perrnitirá encontrar y atacar problcrnas desde su origen. 

3.3.S Ohscrv:1ci{1n Dirl~Cta de hechos de l:1s :írc:is a lnvesti~~:ir: 

¡\ continuación se explica cn íünn;1 genérica corno funciona cada uno de Jos 
dcpartan1cnto:-; de la empresa. EstL)S dato!> se ubtuvic1·on de cnu·cvistas, 
observación directa y datos pn"lpon.:1nnados por los encargados de los 
dcpal"tatncntos. 

3.3.6 ORGANIGRA!\IA DE LX El\ll'HES.X 

Para conocer Ja cstn1ctura tic la etnp11.;~.:i. se anexa t..lrganigranw. de la misrna. 

PLASTICOS GYT 

~--= 
[ hLC. 

CRl':OITO 
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El tipo de organización es lineal, es decir fluyen las decisiones a las áreas 
funcionales. Es in1portante dcsta<:<ll"" qw: la empn:sa es fainiJiar y no existe la 
delegación de responsabilidades a otras {1n.:as, todo se tiene que rnancjar a travCs 
de las decisiones de los dueños. 

3.3.7 FINANZAS 

La función principal de este dcpartanH:nto es controlar los flujos de efectivo que 
genera la empn:sa, tc.!nicndo a !-.u cargo el departamento de Crédito y Cobranza. Es 
un dcpar1m11c11to que no cuenla con p1occdimicntos para IJcvar a cabo las 
funciones de cada pw .. •sto 

El nlunero de pc1·:-.ona:-. que 111tcg1 an t.:I ú1 ca son 6, las cuales realizan Jas siguientes 
f"unciones: 

Contador: 

• Lleva la cnnrabi1idad de la empresa. <li!-.t11huycndo recursos financieros para la 
compra <.h: rnatcria prirna. pago de núrntna. pago a pnlvccdnn:s. 

• Analiza fucntL·s de financiamit.·nto ac~plabl..:s, CLH1 la ap1·pbación del <lueiio de la 
empresa 

• Apnleha cn.:d1t0s y pl:.i;.-os cspcci:lh:~ di: t.:licn1c::; potcnci;_iJcs. 

Dos Auxiti:1rcs: 

• Dan sopo11c t.!'n Jas actividades n:aliz~1das poi· d contadoL 

• Realizan declurn.ciones fiscales, hojas de trnbajo, pólizas y n_·gi~tnls contables. 

• Preparan y pagan la nón1ina a los trabajadon::s 

• Revisan facturas de pn)vccdl)l·es y 1Jan11ta11 Ja autor·izaciún para su pago. 

Dos personas t._•n Crédito/Cohr:tnza: 

• Asignan crédito a clientes que lo ~ol1cit;111 n1<.:diantc un cue:;tionariu qui.: es 
elaborado por la persona de cn~dito conlenicndo datos corno: razón social, 

dirección. teléfono, persona 1·espons;ibk Je la empresa. 

• Dctcnninan plazos y límites de créd110, 30 .. ¡5 o úO dias de plazo, dependiendo 
del tipo de cliente. Los plazo:; con rnús días se otorgan a dientes de mayor 
consumo (Aurrcní, Gigante, Comercial i'vlcxicana. Ca1TcFou1·. '\Vall lVfar1) 
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• Llevan facturas a revisión y cobro de sus cJientcs. 

• Semanalmente se reporta Jo que se ha recuperado de la cobranza. aunque llevan 
un registro diario. 

La empresa obtiene mayores ingresos mediante la recuperación de cartcJ"a en los 
meses de febrero y ntarzo. ya que lns vi:ntas m;ls impon.ames se hacen entre 
diciembre y los primeros dias de enero 

Una secretaria. que tan1bi011 da apoyo a c1i.:-ditol<.:ob1an;•a para la n.~cuptcraL:ión de 
cancra 1nediantc llarnad:1s tckfónicas a clientes 

Los recursos que :-.c ohticncn pru- ctincepto dl' vent:1~. préstarnos de socios o 
créditos bancarios s<>n ut1ltzados pa1;1 ~nh·cntat la:-. r11.:ce~i<lades 1n[1s in1ponantcs 

<le la em¡}l"cSa i:omo SPll ~nel<lo'-> y :.:da1 Íl1•;, gastos d~· produt.:ción y pago a 
proveedores cntn: 011 l):-. 

J.3.8 Pnont :cc1ú~ 

En este <lcpa1ta1nc11tn lalic•1;111 rrcs pcr~nnas quienes se encargan de realizar 
órdenes de co1ntH a a Ir a\..:-~ d'-' sus pnn L."Cdc..ircs. dl" ac1ic.•rdo a las ncccsidadcs 
rcciueridas. 

Programan órdenes de p1 0Juc1.:ión. LSl;1hlt:ciet1d(."") prioridades e.le entrega y dc 
acuerdo a la capacidad instalada. 

Controlan el aln1acCn <le tnaterias p1·imas, pt oducciún en proceso y Jos productos 
terminados. 
Adcrnás se cucnla C('tl (1J obn:ros. que llevan a cabo el pr·occso de producción. 
E1 proceso se lleva a caho mediante Ordenes de producción. 

l\.latcrias Pritnas: 

Las rnatcrias primas son prog1·~unn<las de ucucrdo al tipo de producto que se 
fabricará, so1icitando al nlmncén sus rcqucr·itnientos. 
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Los insumos mas comunes que se utilizan para el proceso son: Polictilcno de :.ilta 
Densida~ Polictilcno de Buja Densidad, Polipropilcno, Acetato y Pigtncntos. 
Es importante mencionar que cJ principal proveedor de estos insu1nos es Pc1ncx. 

Programación de r\1oldcs: 

Se cuenta con 100 moldes diseñados poi· la propia empresa y 21 rnoldcs diseña.dos 
por empresas cspa11o1as. Se programan de acuerdo al producto a fabricar como: 
nn1ñccas. carritos. juguetes tic playa. 1nontabks. etc. 

lnyecci6n v Soplado: 

Los moldes que compDnr.:n k1s distintos prndtH.:to:-. se pn.lgr:unan en las máquinas 
de inyección y sopladco En cae.la tn:\quina se hace la pieza 1cspc1.:uva del producto 
por armar. y se traslada a la bodega de ;111.ículos !...'.tl proceso 

. .-\.\ tcnninar la inycccil)n de las pit:z;1s. 0stas quedan preparadas clitninándosc 
rebabas que puedan tener. 

Ens:lmblc: 

Cada una de las piezas son tn1sla<la<las a la lint:a de producción, en donde se 
hacen cargo de annm·, pintar~ pegar ca1con1anias, dccor::u el producto~ (por 
ejemplo: pegar pelo a 1nuñccas, colorear ojos, etc.) y hacer el empaque 
correspondiente. Al tértnino de este se traslada at aln1ncén de ~u-tículos tcnninados. 
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PROGRAMA ORDENES 
DE PRODUCCIÓN 

DIAGRAMA DE PRODUCCIÓN 

ALMACEN MATEHfAS 

PRJMAS 

PROGRAMACION DE 
MOI.DJ:S 

ENSAJ\.1DL · 

3.3.9 i\lERCADOTECNIA 

ALMAC.PROD 
TER.1'1.1INADOS 

Plásticos Gyt conwrcializa sus prl)duclos a lta'\·t.'.-~ de <listinlas tiendas de 
autoservicio como: 

Gigante, AutTerú, Cn111e1cial :V1ex1..;a11a. ( 'ancFour, \.\'ali I\·1ar1. 

Aunque tatnbién sus productos son \'cndidn~ en rncr·ccda:.. 

Sus productos atienden a llll n1c...·n:adn cicli....:t..) donde .'>u rnayor venta se rcali7 ... a. una 

vez al afio cntn! los meses de dic1cn1lni.: y enero. J.l)S pedidos y anticipos a los 
distribuidor·cs se realizan cn ll)S mc-~cs d..._· .1unin y julin nlitcn1cndn de esta manera 

un cstitna.do de las '\cntas. c\.1t;rndu la ::-.nh1c ofcna y devoluciones por productos 
no vcndlc.los. 

En este dcpar·tan1cnto labo1 an r1~s p1..·1·stJ11a .... qu~ lkvan a cnbo las siguientes 

actividades: 

• Promover el p1·oducto en tiendas 1..k autosc1v11..·io y 1nc1·cc:rías. haciendo 
negociaciones de precio. ent1 ega y cc1ndicioncs de p:igo. 
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Realizar su publici<latl ~l travt!s de folletos y catálogos ayudados por una 
con1pañía externa dedicada al diseño e impresión de los rnistnos. 

• Inscribirse en ferias y exposidoncs que les pt.!nnitan dar a conocer el producto. 

Desde que inició sus operaciones Plásticos Gyt~ ha rn.ancjado la misma línea de 
productos. juguetes sencillos. cOJno son básicamente: 

• Muñecas 
• Carritos: 

?v1ontablcs (a) 
Estuches (h) 

Anastn:s lC) 

• Juegos <le Té 
• Juguetes efe Playa 

(a) Carritos 1nontablcs para nifios di: 1 a 3 allos 
(b) Carritos con rc1nolquc de n1otos o caballos. 
(e) Figuras de anin1alitos (patitos, to1-tugrts, catarinas,ctc) que al ser friccionados 
tienen 1novin1icnto. 

Se tiene contemplado intr·odm:it- al mercado otrn linea de productos que son 
juguetes didúcticos para niñn~ de --l a 10 año" (r01npccabezas de abecedario y 
números). 

Las compañías con que compite actuahncntc Plñ.sticos Gyt son: 

• Plásticos Iga. 
• PJásticos Impala 

• Plásticos Bcka 
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Es importante destacar que 1as ventas han <lisrninuido consi<lcrablcmente a partir 
de I 994. e.le acuerdo a datos proporcionac.los para el estudio. 

VEITTAS 

MS §LIL_ 
1000 

~ . . i!.l__.iiL_. 
91 92 93 94 95 9G 

De 1994 a 1996 las ventas Ji:rn d~c:iidn l1ast:i e11 un 7Y~"º· considerando 6 factores 
irnportantcs que han cnnu·ilnlldll a i..:..;ta d1s1ninuciún. 

- Situación cconó1nka 1111. .. ·stahlc del país 
- Alto costo de rnatL.:tÍ:-ts p11111:1s 

Mal manejo de L:l 01·gani?<t1. .. :1ón 

No cuentan con tccnolot!.Ía de Punta 
- Falta de Sistemas <lc l 'alidad T\l(:ti 

- Introducción dl! Pruducto..; F:xtran_¡L·1ps 

Las ventas sc 11.;ali:1~u1 a t1;n:0.-. de 8 agcntes-..::ornision1stas: aunque éstos cuentan 
con sueldo base recib1.:11 un pu1..:cnta_¡c pur las vi.:ntas realizadas ( 1'~{.). 

Estos comisionistas 1·ealiza11 la venta en la zona que les corresponde. dividiéndose 

el mercado de la siguicntc mam.:ia 

Norte (CoahuiJa, Nucvl1 Lc0n, Tamaulipas, Durango. Chihuahua y 
Zacatccas) 

Pacifico (Sinaloa, Baja Califün11a Nonc y Sur, Nayarit, Sonora y Colima) 
Zona Centro (Etk~. de ~1L:xico. San Luis Potn~i . .-\gua~~alientcs. Michoacán, 

Guanajuato, Qucrétaxo el lidalg1..1) 
Zona Sureste (Puebla. Yucatún, Tabasco, Ca1npcchc. Oaxaca, Vcracruz, 
Chiapas y Quintana Roo). 

Zona Guadalajara (exclusiva para este estado). 
Distrito Federal (An::a metropolitana). 
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En cada zona solo existe un co1nisionista a excepción del D.F. en el que existen 
tres. 

Cada comisionista vive en la zona que le corresponde. se dedica a levantar los 
pedidos 1nandnndo la orden a la oficina via telefónica al d•.=pnrta1ncnto <le ventas. 
Realizan sus ventas npoyándose de folletos. catúlogos y visitas constantes con sus 
clientes. 
Asi misrno realizan la labor <le cobranza dc su .1.ona. ya que no se cuenta con 
cobradores fuera de la zona del D.F. E.'istc un convenio en el ..;ual ellos pueden 
ton1ar de la cobranza. viúticos y comisiones ~1dcudadas. 

3.3.10 HEC"l1RSOS lll'.\.1;\.~()S 

Este dcpartan1ento t:.uenla i.:on :--; pcrc..un:.-.. qu11. .. -11L··. llevan la-.. ~.l~!UÍentcs funciones: 

Dos personas 
solicitantes. 

Gcncrahnentc lo~ 1111.:d1u:. pata rccluta1 pe1·~ona\ ->e hac1..·n a hav0s de anuncios en 
periódicos y '-"''1:-intcs. cstns ~;~· 1 L-panL·n en ;.--lll\a..:. dnndi..: r..:oncu1Tc rnucha gente. El 
rec1utaniicnto :-e llev~t :1 c:ihu .1 tl;iYé-".-. dc fuvnk-.. c-....tL·n1as 

El perfil t.le la uentt: cunt1~1tacL1 c..::> b:h1c.unc:nk p.ua 1t.:alu.ir 1r:\l1;1_1os dt: cns:unblc, 
cn1paquctado y ahnaccnaJe. El 111"\. t.:! LlL· c'>tuU1us 1 r.:quc1 idi..1~ snn st.::cunJaria 
tcmlinada aunque en ocasiones no es ni:...:c..:~:u 10 

Para efectos de selección lo~ :-i~piranks llcna11 una solicitud de empleo. llevando 
anexo copias de estudios. comprobante (.k <lrnnici\io, acta dt.: naciTnicnto. Son 
evaluadas y de ac-uerdo a las ncce::-.itlacks de la en1presa se realiza una entrevista a 
fin de puntnaliza1· algún aspecto inhc1cntc al pllC!:>lo y ::l. las t-:"pcctativas de la 
1nis1na. Si s0n aptos, la contratai:ión i...·s d,_· f111ma in1ni:diata 

La capacitaciUn para tc,tlos aqud\os q1n.: ingn:.s.an ~1 la empresa. se Ja n"'lediantc una 
pequeña plática. explic.;ando ct1mn 1eali;'~H la-. actlvidadc~; y ello:; niistnos toman 
práctic.:-. y experiencia. con el ticm\Hl. 
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De acuerdo a la observación din:cta y entrevistas realizadas. se elaboró un cuadro 
comparativo sobre fuerzas y debilidades de cada área tomando como apoyo el 
Cuaderno de Apuntes de Audiloría Adtninistrativa del L.A.E. Jorge Alvarez 
Anguinno. Se describe a continuación. 

AREA f<-UERZAS DE.BILIDADES 
>-.--,-,.-n-n-,n-,----+-S-c-p-,-c-vc-,-, -.. c-·c_c_s_id_n_d_cs-· -fi-n-nn-c-ic-.,-·a:-. y se Nu se cstabkccn objetivo'> a corto y 

anaJu .. an fuentes de financiam1c11to largo pla..._o 

Se Bencran utilid;uJes 

<---------- -----~--~----~-----------
Se cuL·nta Cc'll fu ... ·ntc'> 1n1...-rn;1" dc 

recursos (apo1·tac1ón de cap11al) 
~~---- ------~------·------

Las uti!id:1dcs gcncr:.Hla:< 

;:1pl1cada.'> corn .. :ctan1c1itc ------~ 
No <.."x1st<..·n pe>ht1c~s par.1 b aplic~1c1ón 

-~~2!"n:c!~-~=-~~~!_ s.~~~- .. ----------
No s..: cu1nph:n cc'n o,.lbl1g;1cionc:> 

1r1butarias (p.11:0 1 :\1 SS • IS R, 

1----------1----------------- ------------ ________ -~\...:... L"tC! __________ ..... _ 

f---------fco-·---~.------·------------ No..:~: cl;1b~-~~~~~c~11_1.2_l~_: _____ _ 
E'1stcn politica:, y 1'r,•ccd1n111...•1110~, 1 ... \-; pnlil1c1<> ,1;.; crL·d1to no cs13n 

f--------- - ~:r;~l~
1

~~:~~3 :(~~~~~~::1<l~>-=-· ~l~-~-~~-1~;~1· --,¡~ ~¡~~:~1 ~:::1 c::-i:::a¡~,1l;;~~-:;1t;1~<l7~~-;~ 
clio.·ntcs con No de t:1ct11r;1. fi.:L11.1 \CIH.:1.J.1 ~., C<.Hl!r<.•l.10 \<.:11c1n11cntus 

Cllll~l('ll, fr·ch:i de "\"t:fh.:111HL'l11P -------------·--·--------·----- -·----- - -- _._ ···--··--- ----. ---·---------~-~ 
¡ 1.:1 111f.,nn:i..·1<·,,, c1<..·i.lit1v1.1 ne> cs 1c:d 111 

1--l~'r-o-,~.,-,c-c~i o~ .. ------ J_--;-~1b1c;~¡ on -d ~ 1;-p¡;~-~;-~.-:;--;~JL~t~:~-,1 a ~i _'.~P:'_r~~n~~- - ----------

--------- dc:.¡,la:." .. ando n1c¡or Sl•s pr,1d __ ~I~..:'..:'._-·-· __ -------------- -----------
La 1naquinan;1 C'i acor<lc zil pre>cL·'in L;1 n1;1q11u1ar1;-i L'" C!l1'.-.ukt:1 co.•n po.:a 

product1-...u cap:ic1d;nl prcHfucf1\·a. producH.:n<lo 

Se cl;ibura 1111~1 p1u-...ccc1(,11 lÍl: 

para d..:t..::rin111:1r la pniducc1~··11 

rc<lliz;ir 

!~i:..:::ns ) dL·::.J~.::..'..'~:':~º.::__ __ ------
l .. ;1s pro:--c..::cn•1h:<; "''ll 1nod1fic:id."\'> 

co11<;t.1n''-"'l1L·nt..: :1h(.:1 ;indo el proceso 

. ---~--------------~----
Se .:l1gc11 pr-(iv...:cdor-L·'-' <.:t,11fi¡:.l'I~·::.. i:,1 ... 1c ptt>,luc...:1•H1 ..:~·J',.:ct110~,;i 

ton1ando ._-n cu.:nta. flf<.:c1n 

<--------! c;liid;Hl,~crvic1t). 1lcr11p1) de entre:!'~ .... __ J ___ ·-··---~--------

j No ~.e ~;upcrv1sa el pr-GCC!>o 
-------~------·- :-..:o ~L· ÍlJall 1.·:.to\1HJ;in..:s de calidad 

Si: ticnL·n ddi111d0s 1,1s -;~:;::~~~-~ No se llc-...;in a c:ibo 1nvc.,1ig<lcio1~cs de J\1ercndotec-ni:i 

'--------~Lc_o_n·:--il_"_"º __ (_m_c __ "_·c_•_iª __ '·_'º''''"'=~~~---1==---·--------~ 
3.¡ 



AH.EA FUERZAS Dt-:BILIDADES 

Cuentan con Canales de JJistnbuciUn Se desconocen gustos y ncccsidZlcks d..: 
adcct1aJos los consumidores. 

No son consideradas las modas, los 

juguetes no son sofisticados 
S..: promuc\'e ~¡ producto en tiendas ,1<; No innovan productos. 
autoscrv1c10. 

La oferta dd pro.Jucto s..: hace en No se clabor<l una proyección corrccta 
11en1po oportuno de vcnt;1s 

------------ Los follct~~tálo~os 

_ ~~:!_i~1~ p<..'11óU1camcntc 
~ -- -- -- - --- -- -- --- J ,ns cli..:11lcs o;nn tradicwn::dcs_ no 

preocupan por buscar prospectos 

Rc-c::.llu111~1no-. -- Se ;:;-L1-l1~11:;, -r~q1~1-.1I(;._ 1. .p:~1f1Cll'.-> p.H 1 N~~;~-;-p;)J;f1cas- y proccd-;;-:;-;-;;1tos 

k1-. puc ,to-. (1•r.1Jo d1,: L'-.tud10 p;1r;1 d rcc\~1tan1i1.·nto.s~!ccc1ón 

i------------· ~1_;i..:_~_cn..:1a) --------- ·-·----- --·- _____ cnn_tratac1~'111, L1H.iucc1ón, ele --~-
Se n;.1\1z~111 c,:1n1cnc-.,; nH.;J1cü'> b:t·~1c•h No SL" ·.cr1fic:111 h,.-; datos .:.k lo<> 

~·--~---- ~\ pcr~rn1al de nu..:vo mt?_ic~o --·-·----·- ::.o\1c1tar_i_:~----------·--
Los puc-::los c~lan dcfin1d,1ó. di: .1..::u.:1d,1 La pcr•;on:i t¡th.: rc~d1.-::a la co11tr:ll.1citHl 

~·------· ~~,~~1
1

~~~;~~;-;-c~1:~~~~~~~~-1:~;-(~~~~ -;1 ·1;~·1 ~:,"~:-lcl~~!:::~~:~~1:; 100% 1.~~ co~~~(~ 
de J;1 k\ de trab;qo 

. - - ----·------~-· --·--- - ·-· - - - - -~·.!:::~?-~~;:_·-;;;l rL·.;1-;~IL'llU:-d:.--¡;;-b;Jo ____ _ 

capac1t;1c1on y L'ntr1.·n:n11icntu 

E"'istt.:ll Ía\or1ti~o111os p.:1ra utor~ar 

prcstnc1onc-s, a:-:i cc.1110 pron1oc1c1n1..:s en 

~--------•---~------------------- _. J::ICSt~------··----------·-

De acucn.lo a l<ls debilid3dcs cnco1111·;:H.las st...:: puede <lcc.:ir que la emp1csa l:<trcc<..· 
fundarncntahncntc del cstahk~cüniento de Jh.ilitic~s y pn.lccdimientos que ayuden a 
cumplir los ohjctivos de la misma. 

Los dueños de la cn1prcsa cuentan clln tothl el p(1dcr sobre b tni~rna, por lo que el 

liderazgo queda fuera, sin da1· oponunida<l al pcrson~1l a dc:sa1Tollarsc, provocando 
descontrol. dcsrnotivación y poca participación en L'I logn.""l di.! hucnos resultados. 
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AH.EA FUERZAS DEBILIDADES 
Cuentan con Canales ck D1stnbuciUn Se desconocen gustos y ncccsidac.ks de 
adecuados los consumidores. 

No son consideradas las modas, los 

juguetes no son sofisticados. 
Sc promueve el prcxluc:to r.;n tiendas di: No innovan productos. 

autoso.:rvicio 
La oferta del producto se hace (;Jl No se elabora una proyccc1ún CL)rrc..:1~1 

1--------i-'-'c_o~•r_o_o~'-'°-"-t~~~----------;-~'-~-:·~-"~'~~~:~-·;c--t-o-; -,-. --ca_t_á_l_o_<_.O_< --,-"-' 

actualiz..'ln pcriódicarncnto.; 1------------- ~·----· ---~··--··------··-~·---·-~ -·--+----~--------

Rcc:.llun1nno'i 

Los cli1.·n1cs son tradic1onal:::.. no se 

·------··--~-----~--·-~---·- J'_:_cocl~p:1n por husc-ar prospectos--· 
S..: so!1c1t.1n r(.!(JllJ:>.1h's ..:--.p.:cific,b p;11a Nn t:"-1.'>l;.·n p<)lit1cas y proci:d111111..:11tos 

l---------1·~~~:~r.,_L~'.-~:c7;:-:~-
1

~~J_c_x.-·1-,~~~~~~~~·d1Cl1;;-·t~~;.~~; ~~:ilr:~ac~-~:~;,;~1;~1l11C~~~: 1 · ~~~tb (k lo~-
los JHH..::>.to<> (grach> d.: <.:'>tud1n.j p;1ra d tcducanHcntu.~d:..·cci..:'n 

l---------~c~~1~~;~sU~!t~11~:l~t~1:1~1:~1~~:0dL· ·a~1~i-¡-, -~---~,-li~-~~-'.~-~:-~-~-~~1-,-,.-oc---«-.:t~h-;:.-,-,_c-,-c-"_"_'_'_-,,--"-c~~ 
l----------1~ª,-ª-'_ . .,_,_;_,_b_d_c_~'---- llL, <:!.-t¡"1 c.lp;ic1taJa 

Se otnr~'.:tn prc'-':.<c1,1~~~s rn-;;-~,~~·~ ~-·!:t.., :--.;,) ~.: cumpkn .d 101•':;. !,)•; 1..·1'11tr:11Ll'i 

dc la lc;. 
!----------- ------------ ------
------- -- - ---- ·-· - ·------ . 

7d~c_1_1ª~"~º'o'.·'---~--~----7--·--
-·-~~-~ist.: u1~~~::_mcnhl 1 .. k ~1.1b:tJ~-

No t.:~t.1hkcc-n progr:im:is d..: 

----~----------·~- ·---------·---·- ~1<..:1ún y cntrcn:11111,,:n10 -~ 

,_ _______ _,, ___________________ ------ -···----· 

No s~ rcspcta d pu1.:s!o as1r,n:idu 

E,15t~·n Í.l\.Ol"l!lSllltis para Ot<"lrS;ll 

pn.:~!:1cioncs. a-:i ~·()rnn prc.1n1ocion.:' en 

-·--E~~~-'!.-·-----·------

De acucTdo n las Jcbilidadcs encontradas :-.e puede decir que Ja empresa C<111.•cc 

lundarncntahncntc del establecimiento de puli111.;;1s y pn.Kedin1ícntl1S que ayuden a 
cumplir los objetivos de la n1is1na. 

Los dueños dt! la empresa cuentan cor1 todo el poder sobre Ja 1nism:t, por lo que el 
Jjderazgo queda fuera, sin dar op011unldad al p~rsonal ~\ <lcsnrrollar.-.c, provocnndo 
descontrol. desmotivación y po<.::a panicip<.1ción en el Jo~ro de buenos resultados. 
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3.4 ANALISIS DEL J\.1EDIO AMBIENTE EXTERNO 

3.4.1 Medio An1bicntc General 

La planta se encuentra cstah1ccida en el D.F .• en una zona cstratCgica Jo cual le 
permite distribuir sus pr·oductos. tcrH!T un 1nayor contacto con sus clicntc3 
potenciales (tiendas de autll<;c..·n·icin) y tener· un adccoadn abastecimiento de 
materias pdtnas. 

Los consun1idorcs a los qtH.: ~t.: dirige esta c1npn.:~a <>on de nivel econórnico medio 
y rncdio-bajo Esta e111p1r.::.a of1c..:e sus p1nductn<; sol~u11e11tc a nivel nacional ya 
que no cuenta con !ns n1edio<> 11i c1.Jll la i11f1ai:~tn1ctura para pode1· cxpc1r1a1 

3.-1.2 Leves v Política'.'o. 

La politicas actualt.>S dt:l p:li~ 111:·1~; quc 11111H • .'a han ;1fL·..::tadP al <;L'CIC•r cmpn.:sanal ya 
que h1s 1ncdiUas 111onela:·ias, C1sc;ilc~ e indu~.11-ialc:~. conjuntada..., con las finnas de 
tratados de Libre < ·0111cn. .. ·il) h.111 •;enido a c11...·;1r un :unh1cntc dc,,.conucido y ho">til 

para los negocios. 

J,a apanción de nucv~)S in1pllcsfl)s y tni.1 h:y cn1nplicad;1 catnhiant....- que ha lirnita<lo 

las deducciones tisc~des. ha traído cu111u cu11'.>-..::cucnc1a Ja <l1~.1n1ntll .. il'H1 de utilidades 
y las posihilidac.lcs e.le 1-cin\."CTs1l111. Nu s..: nb•;e1·va una tcnde111.:1a al carnbio que 

pcnnita desahogar un pncn la .-..ituaciún :1ctual de las ernpn.·sas nacionales. 

En el caso de la política tnonct.:uia . .:~.la ':.L' h;1 L·cn11ado en L·(111trnlar la inflación In 
c¡uc se ha log1·ado a travé:-. dc 1cgular d din .... ·10 L'll ci1culaci1'•11 pu•· n1Cdio de la 

emisión de v:ilores, como CL'ks con :w·~11:ti\'<1' intc-1:.:sL's, lo cual ha ht.:cho que se 
eleven las tasas de interés 

Esta política monetaria aunque Jogn\ bajar l.l 1nllaciún 11~1 tenido un alto costo 
social ya que ha co11ccntrad1_) la riqueza c11 unos cuantns y p(l1· otro lado generó 

inversiones cspeculativns que no t;rcann1 ..:mph:os 

La poli ti ca industrial que poi 1n<'1s de ~O arl.os p1 otegill a la.s cmpn::sas nacionales, y 
que durante el gohic.TJHl dt.:" Ca1los Salinas de CJ¡_11ta1·i d1ú una apertura totnl. 
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permitió la cntTa<la de una gran cantidad de productos que generaron una gran 

competencia y la desaparición de muchas en1prcsas nacionales debido al atraso 
tecnológico y a Ja imposibilidad de competir en costos. Para revertir esta tendencia 
se ha buscado aumcntnr la producrividad y el acceso a créditos a través de 
programas promovidos por el estado. 

3.4.3 Econon1í:.1 

Al analizar este factor e~ indispensable considerar los indicadores económicos que 
nos arrogan un panoran1a general. Uno de estos indicadores es el Producto Interno 

Bruto, qw.! para el Jffin1c:r- trin1estn: del ·97 se ha n.~visadn a la baja~ después del 
dato de actividad indu:->trial. a un cn.:ci111icnto de ·l.S",(, anual 

En cuanto a la 1nllacinn se de~taca el hecho de que ha ido disn1inuyentlo y que ha 
u·aído consig~) la L"stahilidad lo~ p1ecios. ,.\clual111enlc la inflación 
correspondiente al prirn.c1· trimestre de l')f)7 L'~ dL· S.5'J'~" .. 

Las tasas de interl:~ qu .. : nos indican t.:! Cl)~.t•) del dinero. han 1t:n1th1 un aurnento 

provocado pc11· un cli1n~t Je 111ceft1d11tnh1c p,_1JítH.:o - ">l1CÍal. Con e:.!:.: au1nento se 

busca di:tcncr la fuga de c:ipitnlcs. t:rn1h11.:·11 ~.c dchi.: cdll">idt.."1;11" que la i.:-scasez dL"I 
dinero)' lo:'> ;;:t,1s co<>tc•:~ dc opl.'1·~1ci,·111 d::I -..,1~t,__·11J.1 l1;11h·a1 ÍP h:1n cnlahnrado par·a L"I 
auntcnll> de las tas3'i t.k_· 1ntc1c:-. 

La inversión extr;mjcta :-e cnncentrú en el 111cn.:aJn financiero y c:-to n~!lejó una 
distninución en las inv:..:rsiones dcslin:Hlas al <>ccttn prl1ductivt1. 

La balanza de pagos, es decir el co1npo11an11L"I1ln del conicn.::io ~:--..tennr. tiene una 

tendencia positiva Jo cual dcmucst1·a que el ~upc1~·1vi1 de la b~1lanL.a .::01nc1cial y la 
entrada de dólan:s han penni1ído :il peso n1antc11cr~c finne en cono plazo. 

En n:surncn. la cconon1ía del país ~e CllCLlcntra en pc1·iodn rcccsivo, ..;on un 
co1nportmnicnto disparejo de los dife1·cntcs sccton.:s. creciendo a un 1·itino n1enor 

del esperado dentro de: un man::o de incc11idurnlnl.!'. provocado por factores sociales 
y políticos que tienen una gran influencia sobre la tasa de interés y las inversiones. 



La economía mexicana ha atn:nrcsaúo en Jos últimos ailos por un periodo de 
reestructuración, lo que significa un cambio rndical de todos Jos agentes que 
participan en Ja actividad productiva. Esto ha trnído como consecuencia que la 

industria juguetera h;1y¡1 ccrTado en un -l01Yo. r'vtuchas cniprcsas se han fusionado 
para no desaparecer dc:I rnc:rca<lo y seguir pn>tJucicndo y algunas otras han 
decidido ser maquiladoras <le grandes empresas (principalmente cxtrnnjcras). 

3.4 . ..t TccnoloHÍ:t 

La tecnología de la industria jug11ete1a n1exicana tiene un rcttaso considerable 
respecto a otros paises. LQS equipos e instnnncntns cnn los que el país t1·abrijn son 

en su 1nayo1·ia de imponació11, ya que aqui 110 se cuenta con un programa dc 
fon1cnto al <lesanolln cientifico y lt:L"nnlúgico. lo cual 111..lS ha t.:;\1';:1cterizac.Jo desde 
sic1npn: y nos ha llc ... ·ado a ~·1..1nsu1nir tccnologia nh..;nlcta y <le segunda en su país 
de origen. 

Es in1po11antc dc~tacar que dt:ntro de la..:; l..'"lllJn-t:sas tran~11acin1ialt:s del 1nisn10 ratno 

cuentan con tcl..'.nología va11guanJista. esta~ empresas tnancjan sus p1·occsos 
au101natizados cncontr:l1llhJse c..·11 algu11:1 {k ella~ rohors que Jlcvan a cabo las 
actividadi:!> 

3.-l.5 C'onsurnidort."i 

··consumidoz nomhrc que se Je <la a aquel que consu1nc. cotnpr·a o empica bienes 
o scr ... ·icios". (Konrnd.R .. 1968) 

··Los consu1nidorcs pueden ser de dos tipos: 

a) individuos que c..~01npran ¡H"o<luctos u servicios par·a ellos 1nismos, sus íarnilias o 
sus mnígos, y 

b) los consumidores <le tipo: 01·ganizaciones fonnalcs que cmnpran producros o 
servicios par·a funciones 01·ganizacionalcs o reventa ... (Fischcr. L. 1993) 
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Para poder analizar al tipo <le consumidor· que toma acciones de compra se 
consideraron las características psicológicas. creando confianza en los 
consumidores ya que los juguetes n1cxicanos tiene fmna de baja calidad y poca 
innovación. 

Otro aspecto impor1antc de los constnnidon::~;. es el estrato sociocconórnico. que 
permite conocer el cornpor1a1nie11to de cornpr;i. 

3.4.6 Competencia 

Los con1pctido1·cs de J>la:.IH.:o-., (Jyt snn l'lústicos Impala y Plásticos Iga. estas 
e111prcsas cucrHan con c;11;u;:ccri~,t11..·;1:, si1nilan.::;; lineas e.Je prncJuctos, precios y 

sector de ventas. 

Estas crnpn:sa'> :.on n1cdi;111.1'> L01dl:cnt:u1dose ;1 sJ"aHdL"s C(l!llpL·taJnn:s que en su 
rnayoría son t1ansnaciun:1I...-·.;. e:--ta.., t"1lt1111as cu1...•111an cu11 tel.'.n~1logia tnodcnHl, sus 

inarcas son reconocida..;; y aha1 L":1n n1c:1 L.·:1do<> grande~• 

Co1nparando la con1pett.:nc1a de P1~·1::.tiL:u-.. (iyr. tent.:1110.s qu.:: Jga e In1pala cuentan 

con rccur~os qui...'" ks pt.:nni!L'.ll. p\1co ;1 poco. '.Lll"Sl" :1 cnnocer 1n:l~ en el mercado 
juguetero. pn::...-nden sef 1n111nadu1e" di..;e1l;1nd11 ¡uguete.<. flHHk·n1os y a pr·ccios 

bajos lo que pune en desvent:1_1;i :1 1'l(bl1cns Ciyt 

3.-l. 7 Proveedores 

Plásticos Gyt cucnla con u11a c;utc1a LIL· :ipll)'-JH1adamcntc 100 proveedores que 
proveen materiales dircclus ( rnat<..'1 i~is ¡ni mas) e indir"cctos (empaques. accesorios) 
para elaborar sus produi..:to<> 

Los proveedores son nacionah:-.. Cllll J11s qut.: P.Gyt ha t1abajo dtll"antc rnucho 
tiempo y otorgan cré<litus d.:: 30 y Ml día~ 

Las n1aterias prin1¡is :..¡on d.:: huc:1w cal id ad buscando también d bucrl scn·icio. 
precio y tiempo de entn.:ga. Uc acuen..io a las necesidades <le Ja cn1prcsa. Algunos 
proveedores ofrecen ccnificados de calidad lo cu:il da seguridad de que los 
productos no salgan defectuosos por causa de la 1nnlcria p1·itna. 
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3.5 INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

No solo el detectar debilidades intentas de la empresa es suficiente para poder 
emprender un can1bio, es in1po11antc conocer preferencias y nL·ccsi da des de los 
consun1idorcs así corno saber n1ús acerca de la cornpctcncia ya que <le esto 
depende el mantenerse o salir del increado. 

Plásticos Gyt no conoce ~1ctualmcntc contra la eompctcncia. el con1portarniento de 
sus productos, por lo que cs rn.:ccsar·io realizar una lnvcstigac1ó11 de l\.1crcado2 

para conocc1· las opinionc!> de los <list1ibuidnrcs. tener asi una visión 1n:Js arnplia 
y fonnular las cstr·atcgias di; 1ncn.:adoteo...:nia cnn 1nayo1 gtadn de ctl.:i..;tividad. 

3.5.l Ohjctivo (;c-ncral 

• El principal objetivo del p1c~.c11te ..._·~tud10 e'; i11f0n11:11· a l'bsticos Gyt <le la 
situación actual que tit:nc la en1pJ"..:'-.a t:ll t•l 1111.:1..:ado jugueteIO. 

<>hjetivos E">pccíficos 

• Conocer ncccs1dad._·!-. tk lt)S .._·onsu111itln1L· .... 

• Evaluar ventajas co1npctitivas cntr\.· los productos de la competencia. 

• Proporcionar infon11ac1ú11 ncccs:H"Ía pa1a una rncj1..lr torna <le decisiones. 

• Proponer estrategias que pennitan aumcnt;-u- el nivel competitivo de Plásticos 

Gyt. 

Si se conociera el cornpo11anliento del producto de la empresa en el n1ercado, se 
podrían detectar necesidades del consumidor y se propondrían estnltcgias para su 
mejor posicionamiento. 

------ -------~ 

~"La ln\.estigación de !Vtcrcados es un proceso si~tcm:luco p:1ra ob1cner informoición que sirve a la empresa 
en la toma de dcc1s1oucs p;ira sci\:1lar pl:incs y objclivos" (Fischcr L.) 
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3.5.3 Método de nccoleccif'in de Dntns 

Para eJ estudio se tomó el rnétodo cuantitativo ("'Pennítc cuantificar la inforrnaci6n 

a través de muestras n:pn:sc111a1ivils, a fin de tener l<t proyección de un universo. se 
realiza entre un gran número de sujetos entrevistados individualmcrllc") 

Se entrevistaron a 1 O distribuidores (ducrlos/encargados) que manejan la in arca. 
presentándoles un cuadro co1nparativo dt: las ventajas competitivas de Plásticos 
Gyt contra la cümpctcncia principal (Plásticos lga e Impala). 

Conocer nuc~tr o unn. 1:1.<.n ( L"lllpn:-;a.-. j11guc1t.·1 ;1:-.; en el 1nc1 c..·ad1.)), del cual St.! 

eligieron dos de ella-.. ya qu~· L"~la~ c1n·111:111 con ...:a1;i.._·1 •. :1 i-,11c;1;, s1I111l::ues a fas. de 
PJitsticos CJyt (c1nprcsa-; mediana;,. d ltpP de Jt1gt1dl."::> qw.: fabncau son 
tradicionales y con1c1-c1alizan '.-:>ll;, p1(._ldtJctus t."11 ¡,,_-. m1:-.1nu'.'.-. lug:1n;.o.;). 

Debido a que cJ tipo 'k juguetes qui: fohric¡111 1'/;1stic11.::. li:y t. Iga e Irnpala, son 

cornuncs y gcncTaln1c1111: snn adqui11d~-io. en t11eri.:crí<1::. o 1ianguís, d constnnidor 
final dcscotH'ICL" l:t 1narca del producto p¡n lo quc 

Se ton1ó una nH1cst1·a 1 epi c~e1Hat1va, L'~cogit.·ndusc a 1 O distnbuidon.=s del iuca 
n1ctropolit:ina. p1·incipaJ1nc11tc de u1t:rcc1·i;1 y :d1nacl."IH.:s dL· juguete'.">, ya que éstos 

conocen estas n1arcas 

Los datos de los. 1n .. ·cstigados son· 

RAZÓN SOCI .. \L DIJU:<:CIÓ:-.0 

Juguetes y No'\..:dadcs I.or1 
Comerci;1I Alfredo 

Dislnbuidora Jugara<> 
Jui;ue1eria Nani) s 
El Nuevo Ángel 

Jl..1crccria el Sol. S.A 
Almacenes La 1'.fcrccd 
Distribuidora Don Ju:in 
Dlsrribuidora Bcros. S.A 
Juguetcrfa Coloso 

Fr;1y Scn.:111.J¡• TL·r..- .... 1 de .'\,f1cr N~1 -102,Ccruro Tel. :'\52 21.9-t 

Correo !\l;1yor Nu ..i:::c¡_ Cc11t10. Tcl 7ri.I Jfl 76 

Fray Scn.;1núo Tc-1c~:1 de !\.11<.:r No. -J~i. Ccntr<J. Td 7¡,.¡ JC. 07 

C\1rrq:11Jora No 2·1t•I. Cc:ntrn. To.. t . . '>2.? :=;r •. O..l 

Correo l\.1.1:-or ;",i''· 'J5 l. ( "c11!11•. Tcl _.:;22 >7 (,¡i 

Correo l\f;i.'e<r No ..J7 ,'\. Cc11lt•'· Te! 512 01 2::? 

1. .... n:ihualtoni_:ü :-..=n. ::: J. Cc111r~1. r.,:1 7(,-LOJ.5·1 

Corregiúor:1 7- •\. Ccnrr1•. Te! 52 7 -10 :'> J 
Corro..·" !\layor 1011, Cenero. Tt:I . .:;:::~ 10 O~ 
Fr;1y Scn.·t111do T.:rc.;,.1 de :\her ,"'-Jo -100,C.:nlro. Tcl 52:!.-t087. 



3.5.S Diseño del Cundro Compnrntivo. 

Se realizó un cuadro co111parativo para evaluar ventajas competitivas. tomándose 
en cuenta facton:s corno: ¡necio. calidad. tiempo de entrega. etc. que a 

continuación se mucstn1n en el Anexo 1. 

3.5.6 1\i1cdición de Actitudes 

Para conocer cuúlcs son las actitudes que llenen los distribuidores con respecto a 
los productos. servicios e imagen de Plústicl.>S Gyt, se elaboró un cuadro 
cor11pan1tivo en el cual Se.": presenta una serie de factores calificados con adjetivos 
polarizados de Fxcckntc. Bueno. Regular. !"vfak>, PC-<;in11) 

Dentro de las técnic;i-; n1as conocidas p;u·a detcnninar· las actitudes cstú la 
.. proyectiva". donde el individuo csti1 proyectando su personalidad. 
con1portatnicn10 y a:.::t11ud fn~ntc a las si1uacionc~ que ~e evalúan 

••Actitudes son estado~ rnt.-·ntale~ utili7adns pur la::> pcr~onas para estructurar las 

fi._...nnas en que perciben su rncdio atnbil."ntc y c1i..::.auza11 la fon11a en que responden 
al mis1no .. (Fisclicr.L. 1 lJ9(•) 

Diferencial Semúntic:o. 

Se define corno una serie de adjctivo5 pola1·izados (fuc:r·tc-déhil) relacionados con 
un conccph> (crnprcsa. 1na1ca. producto) donde el entrevistado tiene que elegir. sin 

relacionar la n:spucsta, un grado de acercarnit.:nto hada los pnlo:> de los objctiv1,)s. 

El Diferencial Sc1núntico pcnnite obtener información m/1s completa sobre la 
conducta del consurnid1..H·. es de gnu1 nyuda p:11·a lds estudios enfocados n la 
rnedición de ;ictitudcs hacia la imagen, ya s:.:a c.h~ 1nan:a, C()tnpa1ativa o arnhos. 

Por Jo que se digio t:stc rnt.":todo para c:il i fíe-ar el cu;1dro comp:-irativo y poder 

dctcnninar conclusiom:s Cada respuesta obtenida se multiplicó por el valor dado 
de 5 <i 1. smnúncJosc los rcsult:-idns y di\.·1d1éndosc i.:ntn: d nlimcro de 
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distribuidores entrevistados, obteniendo el lugar de cada uno de los atributos de 
Excelente, Bueno, Regular Malo. Pésirno. 

Escala 
Excelente Excelente 4.6 5.5 
Bueno 4 Bueno 3.6 4.5 
Regular Regular 2.6 3.5 
Malo Malo 1.6 2.5 
PCsimo P..!sin10 0.6 1.5 

Los resu1tados obtenidos fueron: 

FACTOlll::S ,\EVALUAR P.GYT P.JGA P.J!\1PALA 

PRECIO. '.l 6 (B} J.6 (13) J.6 (13} 

CALIDAD J.8 (B) 3.~ (0) • 1 (B) 

TIEMPO ENTREGA J,7 (B) •.2 (13) J.9 (IJ) 

PROri.10CJONES 3 .:! (R) "l.ú (B) 3 ·• (Rl 

VARIEDAD DE PRODUCTOS 1 X (13) 4.0 (13) • J (13) 

DESCUENTOS > .i {R 1 1 ú (B) J 4 (R) 

1-º-'S_E_N~O_D_E_L_l_'R_o_o_u_c_·1_-o __ ~-- J (, (U)--==~~· (B) -=1-J. 7 cm __ 
CATALOGOS Y LISTAS DE PRECIOS J . .t {R J J (, (B) J.4 lR) 

CONDJCJÓi-:~S DE CREDITO ~ (i {11) 1 < (13) 1 1 7 (U) 
i-,,,E~M~P~A-0~_,~-~E~O~l~oL~P~H~O~D~U~'C~l~.O~----t~;~.-:--,~ll-¡- ~(JI)-- J •) (B) 

ATENCJON DE AGENTES DE vrAs .l.S (H.) 4 () (ll) J 5 (H,) 

DISPON1131UDAD DE PRODUCTO ~-{I' J-_~.::__ ~~-(R) ~ 3 s (U)== 

r,,~,.,:,,_;;:,,A~IO~NN"D_A_D__,~,.,;~,R-_ º"-º~UD~~'"'~"'-~"'~""m=u""m~o=r-+~o-'~;-~"':~-'-,--- ~-1: ~:~~ ~·~ ~~~ 
SODRE LA IMAGEN DEL PRODUCTO 



Se realizó la siguiente gráfica con el fin de detectar cual marca tiene mejor o peor 
imagen y así tomar decisiones en cuanto a las estrategias. 

1------------------------lll'I.SO---------------- -\\--------------------Rl".(:;111_,,R------------------1 
~~ ·11 ~<' .l•> lM ll ''' J" , .. ll J;> 11 \O :'~ ;>~ 17 

...--,,,.,,..,-.,.,.--+-t--f-1--1-- - --- - -· --- --1----- -- --!---f--f-1--+-t--f---f~k~L~O~L.O-I,°"''"~ 

PGY"T P. IGA P 11\1PLALA 
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Se describirán Jos resultados agn1pánd0Jos <le acu~n..lo a calificnciün de Bueno y 
Regu]ar en base a datos obtenidos de las tres empresas y de los factores a evaluar. 

FACTOR 

Ticmoo de EntrC'ga 

RESULTADOS "IHJENOS" 

Van de acuerdo al producto, ofreciendo i:nejorar éste 
cuando los volún1cncs de compra son mayores. Las tres 
empresas cuentan con precios similares teniendo 
variación de centavos entre algunos productos 
principaln1entc en znuil.ccas ya que Jos n1oddos son 
variados. 

Cuenran con pnH.Juctos dL" t.:alidad a<.:cprable y v:-in de 
acuerdo a las JH:ccsidadt.:~ 1,,_h:I d1sf1 ihu1do,. y/l1 con~un1idor 

final 

Se consideran act.:ptabJes. 1~1..; tn.·s l..:'11ii1·cn requcri1nicntos 
in1ncdiatos y Jus cmbnrquc..;s son L'll1I1.:g~1Jos a t1c.:1npo 

Las pOCi~S veces que existen den1dJ ~is. t.:'"-> úebido a que el 

producto que se solicita nn lo tie11t·n 

V:tried::1d del Producto Las tres cucnt:111 L·o11 \.aricdad ch· ¡n,Hlt1L.:ftl'> que cubren las 

ni.:ccsidades d~ los d1srnh1i:dort..''> ·1 lln1.11alu t:ll cuenta que 

cJ lipa de JH"od11cf() e·; -->11nll.ir pueden "·;1na1 cn color y 

tarnafio. 

Disefio del Producto 

Condiciones de 

Crédito 

No existen ventaJaS co1npetitivas ent1·e las t:=n1prc!:>as; se 

puede decir que el dist.:iio de los juguetes (aunque varia) 
va acorde con lc1.'> r·equisitus qw.: el 11H:n.:~1do exige. Corno 

son rnodclus tradicionales el discflo ha .'>i<lo el mismo. 
pcnniticnJo que en oca:-.iones 

el diseño que por la mar('a 

mejor identificado por 

Estas son ofrccidns por· las cn1prc.'>a:-. a los di-.tribuidori:s 

bajo el nlisrno t.:-'>qucma con plaZl):. de 30 o •J5 días 
(dependiendo del disti ibuidor), limite~ de ctédilo <le 

acuerdo ;il '\·nJumcn tic ventas y f:icil otorgamiento del 

mismo. 



ncmandn del Producto El distribuidor solicita productos de acuerdo a la demanda 
que obtiene de sus clientes. Como las tres en1prcsas 
rnancjan líneas de productos iguales la demanda es 
compartida o equitativa. 

FACTOR 

Promociones 

Descuentos 

Catálogos de 
Productos 

Actualizados 

H.ESlJl/l'AD()S HH.EGULARH 

Plústicos lga cut:nta con mayor· ventaja competitiva 
comparado con PJúsl:cos Gyt e ITnpala. ya que ésta 
pro1nucvc rnús sus p1·Llductos a través de 1nayor·cs n1cdios 
publicita1-ios como sün pc:rió<licos. 1 t:vistas y catálogos. 
Existe una tnayur 1clación y contunicación de sus 
vendedores con el cliente 

Plústicos lga brinda maycnes desc111...·11tos a difen:ncia de 

Gyt e hnpal:i, i:~to.s ~Pn ofiecidos .'->ob11...· pn.·cio~. de lista, 
poi· co1npr::is 1nayu1·i1:111a~ y L'll te111pn1·adas de 111ayor 
dc1na11da. 

Nucvaincnte nos enc011t1:11nus que Pl;'1sticos Iga ofrece 
ventajas sobn: las otr.b con10 ~t.! cornL"ntó en prornocioncs. 
lg;1 t1·ata de tcnL·r <.:at:tlo~os d(' sus productos actuali~ados. 

con colores llamaliv0:. y de Eü.:11 111<111ejo mienlras que Gyt 

llnpala carecen de cat:ilogos novedosos. nn son 

actuali:.o:ados con~;1;1n1c111cntc. 

Empaque del Producto Plásttcos Gyt cslá en dl!~venta_ja sobre la competencia 
debido a que el empaque utilizado no protege al producto. 

Gyt utiliza empaque <le c;Jrtón que no r·csistc el manejo 
del p1·oducto y <le plit.stico c..·J cual es rezagado con 
facilidad y se corruga fúcilmente. lo <i.tH: en ocasiones da 
mal aspecto al pr·oducto pn1vocan<lo que existan 
devoluciones del mismo. 

Atención de los 
Agentes de Venta 

Los distribuidores se inclinan mús por los agentes de: lga. 
ya que estos ofrecen mayor atención ~l cliente. 1nicntras 
que G:'ll e Impala han descuidado este aspecto~ pueden 
pasar 1nás de G 1nescs sin que el vendedor se presente ante 
el dist1·ibuidor para dar atención. 



Disponihilidnd 

de los Productos 

Opinión del 
Distribuidor 

En este aspecto Plásticos Gyt está en desventaja. debido a 
que no cuenta con inventario de producto tcnninado. 
neccsarío para abastecer al n1crcado. !\.1icntras que las 
otras dos c1nprcsas cuentan con inventario abastcccdoi-. 

Del resultado de evaluar las ventajas competitivas de cada 
empresa por parte <le los distribuidores éstos se han 
creado una imagen, la cual es favorable para Plásticos 

Impala e Iga. !\1ientras que Gyt necesita 1ncjorar su 
imagen. 

3.5 .. 7 Conclusiones de la lnvcstipaci6n 

De acuerdo a la investigación realizada. PJúst1cus CiyL si.: cncut:nH·a cn dcsvcntaja 

contra sus co1npetidoras detectando fucrzas y tlcbilid~"H.h:s t:n 1.:uanto a: 

Precio 
Calidad 

FUERZA 

Tiempo de Entrega 
Variedad <lcl Producto 
Discfio ...:el Producto 

Condiciones de Crédito 

IJEBILIDA[)ES 

Prornocioncs 

Descuento~ 

Catúlogos de Produetns .-\.ctualizados 
Ernp:iquc del Pn.)ducto 
Atención dt: lns .-\gentes de Venta 

DisponihilidaJ de In~ P1 oductos 
Opinión dt:I Dis.t1·ihuidor 

Por lo que es necesario plantear estrategias que le pcnnitan <laI·sc a conocer 1ncjor. 

así co1no incren1cntar las fuerzas que han hecho CJUC' el ¡)l"oducto se 1nantcnga, 
tratando de que estas pasen de regular· a cxcclcnle 

La n11.!jor ventaja cornpctitíva i.:on que cuenta Pl~1!-.ticos Gyt. es la Calidad de sus 
productos. Ja cual de Le 1nanh:nt:r y JhJd1 ía 1111..:j .... )t :U" para alcanzar ventajas 

superiores en t::1 tnercatlo. 

Es importante 1ncncionar que aunque la co111petcncia tiene n1ayor ventaja 

competitiva sobre Plústicos Gyt. no alcanza una calificación <le excelente::, por Jo 
que es necesario que éstas tarnhit.!n plantc..·e11 cst1·atcgias pat"a tener mejor 
posicionamiento. 
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CAPITULO IV 

PLANEACIÓN ESTRATÉGICA 

PARA EL CASO 



IV PLANEACIÓN ESTRA. TÉGICA PARA EL CASO 

En este capítulo se propondrán estrategias para cada una de las itrcas funcionales 
de acuerdo a resultados obtenidos de la auditoría funcional y de la Jnvcstigación de 
Mercado. 

Es importante hacer énf'asis que no se pretende cambiar a la organización. sino 
simplemente darle a conocer en donde se tiene que tener mayor control y cuidado 
para que pueda operar eficientemente y ser competitiva en el increado de juguetes 

Así mismo es necesario d:ir a conocer al personal la misión y Jos objetivos de Ja 
empresa para r¡uc exista un n1aynr cornprornisn y se <len resultados conjuntos y 

positivos. 

4.1 i\11SlC)N DE LA E;\lPUESA 

Ser una crnprcsa reconocida fi:llnicando y vc..·ndicndo juguetes que mantengan Ja 
ilusión de los nifios. 

4.:? OBJETIVOS 

• Generar ingresos que pcnnitan llevar a cabo la adecuada operación de la 
empresa. 

• Aumentar ventas mediante Ja 1nejor comercialización de sus productos. 
• Trabajar con Calidad y Servicio y cu1nplir con las necesidades de Jos clientes. 

• Motivar e incentivar al persona] para 1nejorar el dcscrnpeilo de sus actividades. 

• Fomentar Ja confianza de clientes y proveedores. 



4.3 ESTRATEGIAS DE FINANZAS 

TESIS 
BE U\ 

• Cuidar y administrar adecuadamente recursos financicn)S. asig11;índolos con 
responsabilidad. 

-Elaborando un presupuesto que ayud;iril a prever lo que a dL acontecer bajo 
supuestas y establecidas condiciones. 

• Establecer b:iscs para an3lj7ar y autoriLaJ cn.:ditos a clientes para .i_;arantizar Ja 
recuperación de car1cra y cvito:1r el ricgn de cuentas incobrables 

-Elaborando una solicitud dr.: c1 l:UJfo mús co1nplcla que pcnnita recabar más 
infonnacíón ace1·c;i del c..·JicrHe (:\.t:la Cnn::..1it11fiva. Referencias C0rnerciales, 
Bancari<ls). 

-Investigando ~' t.:! pruspecto nn h;1 1cnido ch:1na11das n antecedentes ch: 
f"raudcs. e incumpJimicnlll~. 

-Verificando~¡ L"l estahkc1mientu c~ti1 d:1dl) Je alta en el Registro PtlbJico de 
Ja Propiedad 

-\/jsitnndo clientes frccucntcrnenle. lo que pcrtni1ir;'1 dctecrar· problern:1s que 

puedan poner en riesgo el pago o por tuno 

-Rcconlando oponun:uncntc aJ ~J1cnle sobre ~1;:~ facturas vencidas; 110 

autorizando pedidos a todos aq11cllo:-. d1e11tcs que cuenten con facturas 
vencidas n tniis de 30 días de su plazo 0101gado. 

• Hacer participe <le Ja labot· de cohranz;1 a Jos ag.cntcs-con1isionist:1s de cada 
zona. 

-Haciendo responsables a los agentes <li.:1 cobro de facturas. El ciclo de Ja 
venta no tennina hasta que el vnlor del p1oducro es recuperado. así que es 

necesario que Jos agentes cstt!n conscientes de esta situación. 
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-Pagando comisiones del 1 o/o sobre el monto de lo recuperado (y no solo en 
base al volumen de ventas). 

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

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

4.4 ESTRATEGIAS DE PRODUCCIÓN 

• Controlar el flujo ordenado de los n1atc1ialcs de la planta. partiendo de su 
estado inicial hasta llegar al producto tenninado. 

-Contando con supervisores en lo:-. tunH's laborables para logrnr un mayor 
control en el pr·oceso. asignando actividades especificas a cada operador. 

ccrciorúndosc de que lo que hace cst;'' cnrrcctn. 

-Eliminando despenli..::1ns que pw.:den sc1· CH.::asionados por n1a.l rnancju y 
transporte innecesario d1..· 111ateriale,,.. espc1·as y 1etrasos Esto se puede Jogra.r 
produciendo lotc.:s pc.:qut.:1-lL):>. 

• Elaborar un prog1·ama de pn""lducciún ~cn1U.c a la capacidad de producción junto 
con el Urca de ventas (agentt:s-comisionist:.i~) 

-Conociendo requisitos Uc ventas. cantidad. modelo. tiempo de entrega y 
lugar de embarque. E1 prngra.ma tiene que ser real y no debe ser rnodifica<lo 
salvo sihiaciones que no se pued1..·n prc.:dcciL 

• Mantener equipos U.e producción en buen c~tado, 

-Dando mantcnin1icnto prcvl.!ntn:o y/o cont..:ctivo por lo n1enos ..:ada (, n1cscs 
(máquinas de inyección. soplado. molch:s) hasta la ::;ustitución por cquipo 
nuevo. 
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• Contar con Tecnología adecuada para el PI"occso Productivo. 

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

-Diseñando sistemas perfeccionados de control de pI"oducción para la 
fabricación de lotes y/o productos en serie. 

-Organizando m:itcriaks para operaciones de ensamblaje en líneas de elevada 
capacidad. 

-Diseñando juguete:-. <le 1noda, que pcnnitan atm1cntar ventajas cornpctillvas. 
buscando que estos se fabriquen a bajos coslos 

-Disefi.ando empaques para d p1 u<ludo a bajo i.:ost(l y que 1·csistan el manejo 
del nlisn10, ohtenicndP u11:i mejor iniagcn del ¡noducto y evitando 
devoluciones. llacctlos 111:1~ attai.:1iv1.)s 

• Establecer control de invcntari,,s tan10 dL· n1atc1ias pritnas co1no de productos 
terminados. 

l) Del pdtncro mcdianlc Ul·PS 
2) Del segundo p(1r 111;1-...::imos y n1ínimcis 

-Cumpliendo con las ún.kncs de p1 oth1cción y pronósticos de ventas. 

-EJ tiempo de cntn..:ga pucdi.: tnejorarsc si si.: 111anejan correctmnentc los 
inventarios. las ónlcncs de produi.:ción y los pronósticos de ventas; evitando 
así dc1noras y que lus clientes c;:111cc.:lcn sus pedidos por no contar con 
producto disponible. 

• Contar con programas a pn1cba de detl:ctos. 

-Fortaleciendo Ja Calidad c.h: los productos y establccicn<lo programas en los 
que se 1nancjen aspectos de tv1cjora Continua. Disciplina. Orden y Limpieza 
dentro del proceso productivo. 
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4.5 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA 

• Conocer comportamiento y necesidades del consumidor. 

-Realizando investigaciones de mercado periódicamente. 
-Actualizando sus líneas de productos a través de innovar juguetes que 
satisfagan las necesidades del n1ercado a través de diseños que puedan tener 
ventajas competitivas contra productos de otras empresas. 

• Buscar mercado identificando nuevos clientes, que pe1n1iran aumentar la 
cartera. 

-Incrcmcnrando cm1era de clientes a los que se les pueda vender el producto. 

-Seleccionando zonas dd mc1 .._-:ido que no han sido explotadas por los 
agentes cornisionistas. 

-Haciendo promoci\)ncs dd producto par a c¡uc St.! dC a conocer en todos 
aquellos cstahlccirnierH0s que: nn lo conocen. 

• Rcali:l'ar pr·onósticns de ventas 

-Detenninando ventas a n:alizaL especificand0 modelos. colores. y 
cantidades~ que sc:1n realistas y que vayan e.Je acuerdo con el departamento de 
producción. 

-Solicitando al cliente sus pedidos para dctcnninar volúmenes de venta_ 

-Tomando en cuenta invcnta1·ios de productos tcnninados para su mejor 

desplazamiento. 

• Proinovcr los productos para sr:f 1·cconocidos por clientes. 

-Realizando campaiias publicitarias durnntc n1cscs de poca demanda (julio
ngosto) 
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-Anunciándose en periódicos, revistas y boletines constantemente los cuales 
deberán ser de bajo costo. 

-Actualizando catálogo de productos~ con estilo novedoso~ con colores 
agradables y de fácil m~mcjo. 

-Proporcionando a distribuidores co.rtclcs publicitarios para que sean 
exhibidos en sus tiendas. 

-Participando en ferias y exposiciones anuales, apoyándose en directorios de 
empresas. Canacintra o A~1IJLJ. 

• Aumentar ventas en temporadas de poca <lcn1anda. 

-Haciendo Cescucntos atrru.:ti"Vos en productos o en volu1nencs grandes de 
compra. 

-Dando a conocer nuevos p1·oductos o ca1nbios que se han tenido en 

productos existentes. visitando fn.:cuentenH:ntc a clientes. 

• Tener una fuerza (h: ventns ..;on1prometida y 1c.:-.pons:iblc 

-Proporcionando infonnación soh1c 1nctas a alcan.'".al. 

-Otorgando incentivos (aumento dt: pn1·centaji; de comisión) 

-Capacitando a los agentes con cm ~LlS de y/n sc1•.:icio. 

• Superar a la competencia y Ser una e1111Hi.:sa 1cconocida en el tnercado. 

-Ofreciendo productos Je calidad. 

-Dando precios atractivos, n.;alizando descuentos y bonificaciones. 

-Brindando sc1vicio a través de nuestro personal. 
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-Cumpliendo con entregas a tiempo. 

-Siendo creativos e innovadores en productos. 

4.6 ESTRATEGIAS DE RECURSOS HUMANOS 

• Incorporar a la empresa personal calificado. de acuerdo a conocimientos. 
habilidades y experiencias en función de las necesidades de la organización. 

-Dando al personal intcnio In opo11uni<lad dc cubrir alguna vacante. siempre 
y cuando cuente con c()nocirnicntos pata llc..::var a cabo esas actividades. 

-Respetando politicas de n:clutamicnto. sc:kccíOn y cont1·at~ció11. debido a 
que en ocasiones se otorgan puesto~ por coni.prn1niso 

Establecer 1inearnientns, hcrra1nicnt.ls y 1ncdi1)s <le evaluación que garanticen 
una relación uniforme del candidato óptimo pata cuh1 ir lu:-; di5tintos puestos de 
la organización. 

-ElaborancJo una solicitud de ingn:s~) qut: contenga <lato" generales de los 
aspirante~ y que sc:i.11 verificados 

-Realizando exúmcnes de habilidades y conocimientos. asi con10 exámenes 
psicosométricos y c.:ntrcvistas previas. 

Asegurar c¡uc el personal de nuevo ingrcsu conozca la cmpn:sa; asi como su 
misión y objetivos para una mejor y r~ipida intcg1·.:ición al ambiente dc trabajo. 

-Mostrando irstalacioncs y procesos <le la empresa para que d personal de 
nuevo ingreso idcntifíc¡uc áreas y compaficros de trabajo 

• Elaborar un rcglatncnto intcrior de t1·ab;1jo, a través <le cual se dari1n a conocer 
obligaciones y den.!chos con los que 1.;uenta el pc1 sonal de.: la crnprcsa. 

-Diseñando un n;glamento que pueda contar cnn lo siguiente: 
Horarios de trabajo. incluyendo el <le comidas. 



Lugar de trabajo. 
Horarios de pagos. 
Días festivos. 
Y otras nonnas que considere necesaria Ja empresa. 

• Capacitar al persona). 

-fdentificando necesidades de capacitación. 

-Elaborando programas de capacitación de acuerdo a necesidades y 
presupuesto de la empresa. 

-Otorgando capacitación constante. 

-Evaluando Jos bendicios por capacitar al empicado. 
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ANEXO l 

Ducna!iO t.ardc:I' somos alunmos de la Unh:crsiUad Nacional Au1óno1na de Méi.:ico. estamos realizando una 
lnvcstignción de Mercado para conocer el comportamiento de los productos entre Pió.sllcos Oyt, Jgu e Impala y 
nos gustnria conocer su valiosa opinión 

Dando una calificación de: 
S """Excelente 4 =Bueno 3 =Regular 2 = Muyo 1 = Pésimo 

¿Cual scriu. la cuhficaeión que usier.! crnlsidcra parn los productos de estas empresas en cuanto u.. 7 

FACTORES A FVAl.lJ/\.R 

• l'REC!() 

• CALIDAD 
-nEMPO DE ENll{ECi/\ 

• PROMOC.'IONES 

• DESCUENTOS 
DISEÑO rn-:L PRODUCTO. 
VARIEDAD DE PRODUCTOS 

• DISPONIBIUD/'.D DE PRODUC1 US 
• DE~NDA DE PRODUCTOS 

• CJ\TA!.(itiOS Y LISTAS DE PRECIOS 

• El\.ff'/\QL•·: DEL PRODUCTO 
• CON! JICH.""lt-.fES DE CR.l'.:DITO 

• A"l""ENCJÓN DE AGENTES DE VTAS 
• OPINIÓN DEL DlS"ffilUUIDOR SOBRE 

A IMAGEN DE.L PRODUCTO 

PGYT 
EMPRESAS 
PIGJ\ P. IMPALA 

RAZÓN SOCIAL _________________________ _ 
DIRECCION _________________________ _ 

56 



CONCLUSIONES 

La investigación realizada nos permitió conocer los problemas por los que están 
atravesando las empresas en la actualidad~ la carencia de planes estratégicos que. 
sin ellos no pueden prever prob\e1nas futuros y atacar los actuales; lo cual estil 
ocasionando que muchas de ellas cierren. pierdan n1crcado y competitividad. 

Es importante recordar que la Plancación Estratégica es una verdadera ventaja 
competitiva para poder atacar mercados mús ~grcsivos. Si la planeación es 
preparada en fonna disciplinada y upropiada. ninguna cmprcstt podrá perder, por el 
contrario. les puede servir con"lo una guía de orientación para lograr sus objetivos. 

Al rcahz.ar el estudio de la c111prcsa jugueti.:ra nns dimo:> cut:nta que al igual que 
ésta. muchas c1nprcsas necesitan conta1 Cllt1 nbjctivos y nlctas cspccificos y que 
sean difundidos a sus empleados pa1a lograr resultados. 

Debido a Tratados de Libre Comercio. cuni.crcialización abicrt~' entre países y el 
con1.crcio desleal es obligación <le las c1npn.:sas contar CLH\ clt.:ni.entos que \es 
pcnnitan supcn.U" o atacar a ta con1pctcnc1a 

El objetivo de nucst10 trabajo fuC co11stata1· la impL11t:m.;1a q11.: tiene en las 
c1nprcsn.s. el contar con una Plancación Estratt!gica. pa1·a n:posicionarsi.: en el 
mercado. así como proporcionar a travt:s del p1cscntc u·abajo una mdodo\ogín. de 
Plancación Estratégica que pueda ser aplicable a las empresas pequeñas de 
cualquier giro. 
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