. q-‘IERQ"J*‘“ NACIONAL AUTONOM4 5
\HIERS -

Her
o0

POR » MI -

(ioss 5l
T

SN &/ An
2 uu

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

PLAN DE MERCADOTECNIA PARA
LA EMPRESA EL CALLEJON

DISENO DE UN PROYECTO PARA
UNA ORGANIZACION

GUSTAVO GUTIERREZ DE LA PENA
JACOBO EMMANUEL LEDO GUTIERREZ

MEXICO, D.F. 2007



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

PLAN DE MERCADOTECNIA PARA
LA EMPRESA EL CALLEJON

DISENO DE UN PROYECTO PARA UNA ORGANIZACION

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

PRESENTAN:
GUSTAVO GUTIERREZ DE LA PENA
JACOBO EMMANUEL LEDO GUTIERREZ

ASESORA:

@ L.AY MTRA. LAURA ESTELA FISCHER DE LA VEGA

MR MEXICO, D.F. 2007




Dedicado a:

Mi pais y mi universidad. A México simplemente por ser un pais lindo, con una
rigueza cultural y biolégica que otros paises envidiarian. A la Universidad
Nacional Autonoma de México por ser la principal fuente de conocimiento y
sustento primordial en el desarrollo del pais, ademés por brindarme la
oportunidad para prepararme para la vida. Simplemente se los dedico a ambos
porgue los amo y daria mi vida por ellos.

La Lic. y Mtra. Laura Estela Fischer de la Vega, asesora de este proyecto, por
sus valiosas sugerencias, comentarios y apoyos brindados en el transcurso de
este trabajo, mil gracias.

Gustavo:

Mis padres, principalmente a mi madre Rosa de la Pefia Méndez por
proporcionarme amor, comprension y educacion, por tener fe en mi y sobretodo
por brindarme la oportunidad de existir. A mis hermanas Mobnica y Andrea, a
guienes amo profundamente.

La memoria de mi tio Melquiades de la Pefia Méndez, por su ejemplo, y porque
es y sera modelo determinante en mi vida.

Mis amigos por ofrecerme su apoyo y su amistad incondicionalmente, por estar
conmigo en aquellos momentos dificiles y dolorosos; por ser fuente de fortaleza
y valor para poder afrontar la vida.

Emmanuel:

Mis padres, Estela Gutiérrez Diaz y Alfredo Ledo Veladzquez por todo su amor,
esfuerzo vy sacrificio. Mi hermano Oscar por brindarme toda su confianza, sus
consejos y carifio, porque no es necesario estar cerca para estar unidos. Mis
hermanas Laura y Nancy por compartir esa chispa de alegria necesaria para
afrontar la vida. Gracias por permitirme ser hijo, hermano y amigo.

Mi novia Edith por ser la fuente de mi felicidad, la luz que ilumina mi camino,
por comprenderme, apoyarme y amarme en todo momento.

Tod@s mis amig@s, compafier@s y todas aquellas personas que han
aportado algo a mi vida.

Mi amor y agradecimiento sera eterno.



INDICE

Prefacio. .. ... oo 3

Historia de 10S VIAEOJUBGOS ... .....uueit it e ettt e e e e ee e e 5

PLANEACION ESTRATEGICA ... ciiiit e 13
Antecedentes historicos de la empresa.........o.ooove i 14
Filosofia empresarial......... ..o 15
Organigrama propuesto para el NegoCiO.............ovviiiiiii i 17
ANALISIS FODA . ... e e e e e 18
Segmentacion del mercado “El Callejon”...............ccoiiiiiiiii i, 19
INVESTIGACION DE MERCADO CUANTITATIVA......coiiiiiieiii e 20
[ 00 1 (=TS PP 21
Objetivos de 1a INVeSHIGaCiON..........covuiieie i e e e e e e 22
V=100 o (o] (oo - VAT 23
@110 = [0 24
Analisis e interpretacion general..........c.ooie it 31
Analisis e interpretacion eSpecifiCa...........ccooviiiiii i 43
(070] o [od (1] [0 0[S P 98

Implicaciones mMercadolOgiCas. .........uu it i e e e e e e e 100

ANALISIS DE LA COMPETENCIA .......oiuiieeiie e e 103
CUN LB 104
ElMErendero. .. ... 106
APOIO . e e 107
Local de bachilleres. ... ... 109
Bachilleres X DOX......couuiriiiiii i e e, 110
ADAITOLES ErES. .. .e i e e 110
ADArroteS RANMSES. .. ... it e e e e e e 110
T g {10 1 PP 111
Precios de Play TimMe. ... ..o e e e 112
Precios de ReCOICNOIIS.........uieie e e e e e e e aaaas 112
MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA ... e 113
[ (@5 1 O 1 PP 114
Estrategia del ProducCto..........cooui i e e 115
Cuestiones referentes al ProduCtO..........ccouiuiiiit i e 116
1Y F= Lo [U T F= TS SR Y o= Lo = 116
S 1 ) 119
Y [ 4101 F= o (o] £ =TS0 1= = 1U | (o 1 122
SIMUIAAOres de diSPAr0........ucuuuieie et e e e e e e e 124
Maquinas de Daile....... ... 126
Servicios COMPIEMENTANIOS. .. ......uitie e e e e e e e e e e e e 128
PRECIO . .. it e e e e 133
EStrategia de PreCiOS. .. ....ie et et e e e e e e e 134
Situacion ante la COMPELENCIA. ... .....vui i e e e e 134

1Y = Lo {8 F= T3 S TR= T o= Lo = P 136



XBOX B0 .. et 138

SIMUIAAOrES de AUIOS. ... .t e e e e e e 141
Simuladores de diSParo.......c.ov it 142
MAQUINAS de Daile. ... 143
ServicioS COMPIEMENTAIIOS. .. ... iu et e e e e e e e e e 144
Perfil del CONSUMITON. ... ...t e e e e e e e e 146
Determinacion del precio con base al COStO..........coovvviiiiiiiiiii e, 148
1 =TT o 149
Ofertay demManda. .........ou i e e 150
Matriz de multiplicacion de probabilidades...............c.cooiiiiiiiiiii i 150
Cuadros correspondientes a preguntas 7 y 14 del cuestionario...................... 152
PROMOCION . ...ttt et e ettt e et e e e e 154
2 1 155
Publicidad, estrategia de Mmedios..........c.vveiiiiii i 160
Tacticas de cada MeEAIO........c.uie it e e e e e e 161
SiNteSiS de 1aS tACHCAS. .. ... ittt e e e 167
Calendario General de MediOS. ........covvt it i e e e ne e e 170
Calendarios especificos de postales............c.coeviierie i e 176
Calendarios especificos de bannersy bardas.............cooocvii i, 177
Calendarios especificos de Perifoneo.............oooiiiiiii i 178
Calendarios especificos de AlIANZAas..........cooviiiiii i e 180
Presupuesto total POr MES.......ou i e e e e e 181
Disefio de 10S MedioS Y MENSAJES.......iviit ittt e e e ee e 182
Aspectos de MerchandiSINg... ..ot e e e e e e eaas 188
Sistema integral & VENTAS. .......o it e e e 190
Aspectos para fijar el sistema de VENas..........oovv i e e 190
EStrategia de VENTaS. .. ....cc. ittt e e e e e e e 192
FUBIZA 0B VBNIAS. .. ...ttt e e e e et e e e e e e e e ee e e 196
BIBLIOGRAFIA. ...t e e e, 213
ANEX O S . 214

l. Registro historico de la poblacién de Tldhuac y proyeccion anual de 2001

a 2010
Il Formula para el calculo de la muestra.

Il. Planeacion para el trabajo de campo.

V. Reporte de productividad y avance del estudio.
V. Estudio de habitos y actitudes.

VI. Presupuesto desglosado de publicidad.

VII.  Utilizacidon de reportes de ventas.



PREFACIO

El presente trabajo es un plan de mercadotecnia disefiado para “EL CALLEJON” el
cual es un negocio de nueva creacion. Este documento tiene como finalidad el
establecimiento de objetivos y estrategias mercadoldgicas adecuadas y eficientes,
siendo esto importante para que en conjunto con las demas éareas, le permitan a la
organizacion un optimo desempefio y por ende el logro de sus objetivos generales
con lo cual se contribuird al cumplimiento de su misién y vision.

Dicho plan se integra de varios apartados, siendo los mas importantes:
antecedentes de la industria, planeacion estratégica del negocio, investigacion de
mercado, mezcla de mercadotecnia. En cuanto a la mezcla de mercadotecnia esta
compuesta por tres partes principales, a saber:

Producto: aqui se estudian los aspectos importantes para determinar una
estrategia solida de producto. Se comenzo con el andlisis de factores inherentes al
producto tales como ciclo de vida, ubicacion en la Matriz del Boston Consoulting
Group (BCG); asimismo se fijaron objetivos para el producto y las estrategias, las
cuales radican fundamentalmente en proporcionar un servicio Unico mediante un
plus que se traduzca en un valor agregado para el mercado y una ventaja
competitiva para la empresa.

Precio: en esta parte se examinaron diversos aspectos para el disefio e
implementacion de adecuadas estrategias. Entre los puntos mas importantes
estan: precios de la competencia, posicion de la empresa frente a la competencia,
posicionamiento (valor percibido y valor agregado), ciclo de vida y matriz del BCG,
y el perfil del mercado. Un punto determinante para la determinacion del precio es
el costo, no obstante, al ser un trabajo enfocado al area de mercadotecnia, los
costos no se consideraron, debido a que se tendria que trabajar en conjunto con el
area de finanzas. Asimismo, se consideré el impacto que podria tener la inflacion
en nuestros precios y por ende este en el mercado; por lo cual manejamos la
proyeccion del Banco de México a cuatro afos.

Promocion: esta es la ultima etapa del plan de mercadotecnia; en el cual se
abarcaron los siguientes puntos: publicidad, para la cual se realizé un estudio
habitos y actitudes del mercado, lo cual nos permiti6 el disefio de una campafa
mas efectiva mediante la aplicacion de imagenes y conceptos méas faciimente
posicionables en la mente del mercado; con base a estudio de mercado se
podrian implementar algunas promociones como: crédito extra y juegos gratis, las
cuales estaran a consideracion del area financiera. Asimismo se establecieron
algunos puntos de merchandising para un mejor aprovechamiento de la capacidad
instalada. Ademas se aborda lo referente a la fuerza de ventas, mediante la
integracion de un sistema de ventas basado en ventas de mostrador, y soporte a
través de e-mail y teléfono. Se definieron sus funciones y perfil de la fuerza de
ventas a través del andlisis de puestos, la remuneracion de los mismos y una
herramienta que permita medir los resultados de los colaboradores, para



reconocer su labor y detectar las posibles areas de oportunidad, con la finalidad
de crear valor a la empresa.

Este trabajo fue disefiado con el propédsito de ser una guia para todos aquellos
compaferos que estén interesados en llevar a la practica todos sus conocimientos
mediante el disefio de un proyecto real para cualquier organizacion.



HISTORIA DE LOS VIDEOJUEGOS

Los videojuegos son todo juego electronico interactivo, con independencia de su
soporte ya sea CD-ROM interno, cartucho, CD, juegos online y plataforma
tecnoldgica.

Caracteristicas de los Videojuegos:
Graficos

Los gréaficos son la forma de ver un videojuego, la calidad visual con la que se
aprecian los elementos en la pantalla. En un principio todos los elementos eran en
2 dimensiones, es decir, todo lo que se mostraba en la pantalla era plano. En la
actualidad la mayoria de los juegos se desarrollan en 3 dimensiones, dando asi
mas realismo a sus contenidos.

Jugabilidad

El control del juego es una de las facetas mas importantes. La forma de manejar el
juego debe ser facil e intuitiva, sino el aprendizaje puede ser costoso y por
consiguiente el juego no llame la atencion.

Sonido

La calidad de sonido ha evolucionado paralelamente a los gréficos, desde el
sonido del speaker del ordenador (soOlo eran pitidos que emitia el altavoz interno
del ordenador) hasta el sonido envolvente que existe actualmente, se consigue
colocando altavoces delante y detras del usuario.

Tipos de Videojuegos

A lo largo de todos estos afios de evolucion, han ido naciendo nuevas clases de
videojuegos, desde un juego deportivo y de habilidad, hasta los nuevos juegos de
estrategia 0 aventura, donde trazar un plan de ataque o descifrar laberintos son
las claves para avanzar en ellos.

Aventuras

Se desarrolla una historia donde el jugador tiene que ir encontrando pistas que
descubrirdn misterios y avances en la historia. El juego depende de pruebas de
inteligencia o resolucién de puzzles para avanzar. En este tipo de juegos los
guiones y dialogos deben estar muy logrados para que la historia mantenga la
atencién del usuario.

Arcade

Fueron los primeros juegos que aparecieron en el mercado, respondiendo a una
estructura fundamentada en actividades de mucha destreza que permiten al



usuario recorrer distintas pantallas en diferentes niveles. La rapidez en este tipo de
juegos es el elemento mas importante, incluso mas que la propia estrategia del
juego. En un principio estos juegos arcade se desarrollaban en un entorno de 2
dimensiones, siendo los tipicos juegos de plataformas donde atravesar pantallas
era la finalidad del juego. Actualmente se desarrollan en escenarios de 3
dimensiones donde el jugador debe realizar misiones y alcanzar objetivos.

Los videojuegos de arcade engloban a los de accion
Deportivos

Recrean diversos deportes. Requieren habilidad, rapidez y precision. Entre mas
jugadores participan, mas divertido es el juego. Una de las facetas mas
importantes de estos juegos es la jugabilidad. El usuario debe tener control total
sobre el jugador o jugadores que maneje. Ademas de la jugabilidad, se han
mejorado mucho los graficos, digitalizando jugadores y recreandolos de una
manera muy real.

Estrategia

Los juegos estratégicos se llaman asi por su arte al coordinar acciones y de actuar
con el fin de conseguir una finalidad concreta. Estos juegos ofrecen al usuario la
posibilidad de aumentar su capacidad de reflexibn para asi conseguir, lo mas
rapidamente posible y con menor esfuerzo el objetivo propuesto. La mayoria de
los videojuegos de estrategia permiten manejar mas de un personaje, hasta
manejar tropas de decenas de soldados. Por esto, al igual que los juegos de
aventura, hasta hace muy poco se utilizaba entorno 2D, para que estos juegos no
requirieran tener un ordenador o consola potente para jugar.

Rol

En este tipo de juegos el jugador maneja un personaje, el cual se ha podido crear
con unas cualidades concretas, que va evolucionando durante el juego segun las
decisiones o caminos que tome el usuario. Suelen ser juegos en los que el
objetivo no es unico, sino que hay varios objetivos que se entrelazan.

Dentro de los videojuegos de rol se encuentran los juegos online o mundos
persistentes. En este mundo se puede interactuar con otros personajes gue son
otros usuarios que estan también conectados a este mundo. Al igual que los
juegos de rol individuales, los personajes van evolucionando.

Simulacion

Los juegos de simulacion sumergen al usuario en un mundo donde se simula
algun tipo de accién como por ejemplo pilotar un avion, conducir un coche de
carreras, etc. Cada vez se intenta dar mas realismo a este tipo de juegos, pero
eso conlleva a que los usuarios menos veteranos necesiten mas tiempo de
aprendizaje por la mayor complejidad de manejo de este tipo de videojuegos.



Los videojuegos desde su aparicion han sido parte del avance tecnoldgico que el
hombre a conseguido por lo que es importante conocer su historia y evolucion.
Desde el primer videojuego (Pong) el mundo ha cambiado mucho. Tanto los
graficos como el sonido, asi como el argumento de los videojuegos actuales ha
evolucionado de forma sorprendentemente rapida y de una manera sensacional, y
aungue se puede decir que el primer videojuego aparecié hace unos 30 afos, los
origenes de este mundo fantastico se remontan mucho mas atras, al igual que las
compafias que lo fundaron.

Todo empieza en el afio de:

1951
® Primer Videojuego: Inventor Bill Nighinbotthom
® Version Electronica de un juego similar al Tenis
® Primeras Consolas
® Web

1971
® Creador Nolan Bushnellg
@ Videojuego: Computer Space
@ Caracteristicas:
1 0 2 jugadores
Un juego confuso
Fracaso comercial

1972
L Creador ATARI
. Videojuego: PONG

a Caracteristicas:
Partido de tenis simple
Rudimentario

1975
3 Creador ATARI
Videojuego: Indy 800
e Caracteristicas:
Videojuego a color
Permitia que jugaran simultineamente 8 jugadores

1976
. Creadores Steve Jobs y Steve Wozniak
Videojuego: Breakout
L Caracteristicas:
Para un jugador
Version de Pong



Conocido como el famoso juego de los ladrillos

1977
Creador Cinematronics
Videojuego: Space Wars
Caracteristicas:
Primer juego con gréaficos vectoriales

ATARI
Lanz6 al mercado el primer sistema de videojuegos en cartucho

1978
Creador Taito e importado por Midway
Videojuego: Space Invaders
Caracteristicas:
Almacenaba los puntajes maximos pero no las iniciales del jugador

Steve Jobs y Steve Wozniak

Fundaron Apple Computer
Se independizaron de Atari

1979
Creador ATARI
Videojuego: Lunar Lander, era un juego para mainframe
Caracteristicas:
Juego con graficos vectoriales.
Era un modo de informacion sobre distancia y velocidad que podria

tener una nave espacial en la superficie lunar segun la
gravedad.

Tenian mas gréficas

Un Joystick

Primer simulador de vuelo

Creador ATARI

Videojuego: Asteroids

Caracteristicas:
Podia almacenar las iniciales del jugador y sus puntajes maximos
Llego a la Revista Newsweek, publicando un articulo
El juego era para nifios y adultos, ayudando a liberar el estrés

Juegos considerados como otros Clasicos:

Creador Namco
Videojuego: Galaxian

Creador Sega



e Videojuego: Monaco GP

# 1980 Conocida como la decada de los 8 bits

En los primeros afios de la década llegaron al mercado sistemas como:

Sistema: Oddyssey 2
Creador: Phillips

# Sistema: Intellivision
@ Creador: Mattel

Acompafiados de juegos como:

Creador: Namco
Juego: Pacman

Creador: Atari
Juego: Battle Zone

Creador: Namco
Juego: Pole Position

En el afio de 1983 se le conoce como la crisis de los videojuegos, llegando hasta
su fin en 1985

La evolucién definitiva de las portatiles como plataformas de videojuego llego en :
1989

® Game Boy

® Creador: Nintendo.
1990

@ Larevoluciéon de las 3D

A principios de los afos afios 90 las videoconsolas dieron un importante salto
técnico apareciendo en el mercado:

® Super Nintendo
® PC Engine de NEC, 6 Turbografx
® Neo Geo (SNK)



Diversas compafias habian comenzado a trabajar en videojuegos con entornos
tridimensionales, obteniendo diferentes resultados desde las 3D completas de
Boxing a las 3D sobre entornos pre-renderizados de Alone in the Dark o las "2D y
media" de Doom. Rapidamente los videojuegos en 3D fueron ocupando un
importante lugar en el mercado, gracias a la llamada "generacién de 32 bits" en las
videoconsolas:

® Sony

® PlayStation,
® Nintendo 64
® Sega Saturn

Por su parte los arcades comenzaron un lento pero imparable declive segun
aumentaba el acceso a consolas y ordenadores mas potentes. Para intentar
compensar la huida de clientes, los fabricantes de maquinas arcade aposaron por
potenciar hardwares especificos que dificilmente podian copiarse en un sistema
doméstico como:

Coches de tamairio real:

® Juego: Virtual Racing
® Creador: Sega.

® Juego: Ridge Racer
® Creador: Namco

O pistas de baile:
@ Dance Dance Revolucion
Desafortunadamente la gran inversion que suponian estos aparatos sac6 del

mercado a muchos recreativos, con lo que el arcade pasdé de ser un
entretenimiento popular a estar recluido en unos pocos lugares muy especificos.

Por su parte los videojuegos portatiles continuaron en auge, uniéndose a la Game
Boy maquinas como:

® Game Gear
® Creador: Sega

® Lynx
#8 Creador:Atari

® NeoGeoPocket
& Creador: SNK



Hacia finales de la de la década la consola mas popular era la Playstation con
titulos como:

Creador: Square
JuegoFinal Fantasy VII

Creador:Capcom
Juego: Resident Evil

Creador: Konami
Juego: Winnig Eleven

Creador: Polyphony Digital

Juego: Gran Turismo.

Creador: Konmai
Juego: Metal Gear Solid.

En PC eran muy populares los FPS como:

Quake
Unreal
Half-life

Y los RTS como:

Command & Conquer
Starcraft

Algunas de las empresas mas importantes del sector “Videojuegos “son:

NINTENDO

SEGA

ELECTRINICS ARTS
SONY

ACTIVISION
MICROSOFT GAMES

La industria de videojuegos ha experimentado en los Ultimos afios altas tasas de
crecimiento, debido al desarrollo de la computacién, capacidad de procesamiento,
imagenes mas reales y la estrecha relacidon entre peliculas de cine y los
videojuegos, con lo cual los consumidores (preferentemente preadolescentes)
reconocen los titulos mas inmediatamente.



El negocio no esta en la venta de consolas, sino en la venta del software, aunque
las altas tasas de pirateria afectan el negocio. Los fabricantes de consolas venden
Sus maquinas a costo o a pérdida y confian en las ventas de los juegos para
reponerse; de ahi la importancia de los juegos. Tal es el caso de Sega que dej6 de
producir consolas a principios del 2001. Aunque algunos productores de software
(como Electronic Arts) tienen los recursos para construir una versién de un juego
para todas las consolas, muchos elegiran solo una. En la guerra de las consolas,
la primera victima fue Dreamcast de Sega, que no pudo competir con los gigantes
Sony, Microsft y Nintendo.

Microsoft en el afio 2001 introdujo la consola X-Box a todo el mundo y una de las
mas aceptadas e innovadoras del momento en México.

El desarrollo de un videojuego generalmente sigue el siguiente proceso:

® Concepcion de la idea del juego

® Disefio de Game play

® Programacion del comportamiento del mismo
® Desarrollo del arte

® Produccién del sonido

® Testing

FUENTES

www.historia-videojuegos.galeon.com.
www.rinconsolero.com/
www.wikipedia.org







ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA EMPRESA

EL CALLEJON S. A. de C. V., nace en 2007, aunque su concepcion se remonta a
2005, cuando tres jévenes universitarios estudiantes de la Facultad de Contaduria
y Administracién, de la Universidad Nacional Autonoma de México llevan su
inquietud y deseo de ser empresarios a formular un concepto que, ademas de
contribuir al desarrollo econémico del pais, sirva como medio para plasmar los
conocimientos adquiridos durante la carrera, asi como medio para alcanzar un
titulo universitario.

José Efrain Mojica Cano, estudiante de la Lic. en Contaduria, Gustavo
Gutiérrez de la Pefia y Jacobo Emmanuel Ledo Gutiérrez, ambos estudiantes de la
Lic. en Administracion, desarrollan el concepto JAGUCA, un establecimiento de
entretenimiento a través de videojuegos disefiado para jévenes de la colonia San
Francisco Tlaltenco, delegacion Tlahuac, Unico en ofrecer una alternativa de
diversion completa en esta zona.

¢Por qué JAGUCA? El nombre de la empresa es a la vez el nombre conjugado
de los tres amigos, JA por Jacobo, Gu por Gustavo y, CA que en este caso es por
Cano, el segundo apellido de Efrain, debido al gran afecto e identificacion de este
chico con esa parte de su familia.

Debido a una serie de circunstancias tales como, un estudio mas profundo de
nuestro segmento de mercado, en el cual se examinaron sus habitos y actitudes,
se opta por cambiar el nombre de JAGUCA a EL CALLEJON, ya que este nombre
va mas apegado al estilo de vida y personalidad de los consumidores, lo cual es el
primer paso para lograr un posicionamiento eficaz y eficiente.

Sin embargo EL CALLEJON no es solo el resultado de los esfuerzos de Jacobo,
Gustavo y Efrain, detras de todo el proceso de formacion y consolidacién de la
empresa, se encuentra el apoyo de un sin niumero de personas que contribuyeron
a su nacimiento. Por lo que dia a dia hay que seguir su construccion y desarrollo
con el mismo impetu y deseo de siempre.



FILOSOFIA EMPRESARIAL

Mision

Brindar servicios de entretenimiento y diversion mediante juegos de video,
electrénicos y mecanicos de calidad y valor agregado a los jévenes de la colonia
San Francisco Tlaltenco y zonas aledafas, que buscan satisfacer necesidades de
esta indole, generando asi los beneficios suficientes para lograr un Optimo
equilibrio de las expectativas de nuestros clientes, accionistas, colaboradores y
comunidad.

Vision

Ser el principal oferente de servicios de entretenimiento y diversion electronicos en
la Delegacion Tlahuac, conquistando la preferencia y lealtad de los jovenes,
logrando asi la mejor y mayor participacién de nuestro mercado.



Valores de la organizacion

En “EL CALLEJON” todos los colaboradores nos enfocamos a la busqueda vy
realizacion de la mejora continua en todas nuestras actividades con creatividad e
innovacion para propiciar un servicio excelente y satisfaccion a todos nuestros
clientes.

Trabajo en equipo: cada individuo poseé caracteristicas y competencias distintas,
que al ser conjuntadas con las de otros individuos se aumentan y fortalecen, por
eso estamos convencidos que la sinergia es la clave para la consecucion de los
objetivos organizacionales.

Empatia: comprender los estados emotivos de otras personas, compartir
sentimientos y emociones, es la cualidad que nos permitird crear un ambiente
armonico entre colaboradores y clientes.

Respeto: “nos aceptamos como somos y aceptamos que podemos ser diferentes”,
valoramos nuestras diferencias y trabajamos por nuestra calidad de vida.

Espiritu de servicio: reconocemos que nuestros clientes son nuestra razon de ser
como empresa, por eso nos esforzamos y superamos permanentemente sus
expectativas.

Integridad: somos honestos y coherentes entre lo que pensamos, decimos,
sentimos y hacemos.

Responsabilidad: somos concientes de nuestros actos y respondemos por las
consecuencias de éstos, tanto en el trabajo individual como en el colectivo, y su
impacto en la comunidad.

Proactivos: vemos a los problemas como areas de oportunidad, nos adelantamos
a ellos y estamos abiertos a la creatividad e innovacion.

Lealtad: a nuestros ideales y los objetivos de la empresa.



ORGANIGRAMA PROPUESTO PARA EL NEGOCIO

ENCARGADO

AUXILIAR AUXILIAR
GENERAL GENERAL




ANALISIS FODA (SWOT)

Fortalezas

Plan de negocios bien fundamentado.

Idea innovadora de negocio.

Conocimiento de las demandas del mercado.

Diversidad de servicios de entretenimiento.

Software para el manejo de ventas y promociones (tarjeta magnética).

Oportunidades

Diversas Instituciones Financieras que otorgan crédito para la creacion de
negocios.

Renovacion anual del mercado (nueva matricula de las escuelas de nivel medio
superior).

Inexistencia de competidores grandes (Recorcholis, Play Time, Play Mart) en la
zona.

Falta de vision integral de negocios por parte de nuestros tres principales
competidores.

Debilidades

Nulo capital social.
Falta de un local propio.
Cierta lejania del negocio respecto a las escuelas de nivel medio superior.

Amenazas

D

Manejo de precios populares en la zona.
Gran competencia local.

Asociacién de “maquineros” de la zona.

Inestabilidad en los costos de las rentas
Inseguridad

- O
Crear un alto valor percibido de nuestros productos en nuestros clientes para que
acepten los precios fijados.
Implementacién de las medidas de seguridad para el negocio, y a nuestros
clientes brindarles esta seguridad como un servicio adicional.
Gran parte de nuestros competidores son ajenos al giro (en su mayoria son
tiendas y farmacias), por lo que se ofrecera un servicio orientado a la plena
satisfaccion de las necesidades de entretenimiento de los consumidores.
Obtener informacion necesaria acerca de la Asociacion de la zona, saber
funciones, amplitud y profundidad de sus acciones en el mercado y, en medida de
lo posible formar parte de ella.

> F

Creacion de un proyecto integro, con amplias posibilidades de ser financiado.



SEGMENTACION DE MERCADO ““EL CALLEJON"”

Aspectos

Clasificacion

Geograficos

Tamano de la zona

Tlahuac, universo: 9, 890 personas.

Densidad

Urbana y semiurbana

Demograficos

Edad

7 a 25 anos

Género

Masculino solamente

Ciclo de vida familiar

Hijos de familia, adolescentes, joven
soltero.

Ingresos De $500 a menos de $2,500 mensual.

Ocupacion Estudiantes, empleados,
desempleados, vendedores,
autoempleados, choferes, etc.
(excepto cargos gerenciales)

Educacién Primaria en adelante, hasta

bachillerato, o truncos.

Psicogréficos

Clase social

D

D+

C

Estilo de vida

Liberal, aventurero, rebelde

Personalidad

Extrovertido, sociable, compulsivo,
agresivo.

Beneficio deseado

Calidad, servicio, prestigio, status.

Status del usuario

No usuario
Usuarios en potencia
Usuarios por primera vez




INVESTIGACION
DEWI::CADO
CUANTITATIVA




HIPOTESIS.

La existencia de “EL callejon”, un lugar donde se ofrece un servicio de
entretenimiento a través de un concepto innovador serd aceptado por los
habitantes de la colonia San Francisco Tlaltenco y aledafas.

La implementacion de promociones, servicios de caracter complementarios y una
variedad de juegos de video, son factores determinantes en el gusto del publico,
con lo que “EL CALLEJON?”, atraer& al mercado en un lapso de tiempo corto.



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVOS MERCADOLOGICOS

» Lanzamiento y posicionamiento de la marca y la empresa.
> ldentificar las promociones mas adecuadas para el lanzamiento.

» Conocer mejor el segmento de mercado que se pretende atacar.

OBJETIVO GENERAL

Obtener informacion referente a nuestro segmento de mercado (C, D+ y D) en
cuanto a los servicios de diversibn y entretenimiento principalmente los
videojuegos; la cual nos brinde un panorama amplio y real respecto a nuestro
mercado con lo cual podamos tomar las decisiones pertinentes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar perfectamente las necesidades y costumbres de nuestro
segmento en cuanto al servicio.

2. Determinar el grado de aceptacién de EL CALLEJON y su enfoque en
nuestro segmento de mercado.

3. Detectar cuales son los videojuegos preferidos asi como las razones que
impulsan al publico a demandarlos.

4. Determinar los servicios complementarios que el publico aceptaria mas en
los establecimientos de EL CALLEJON.

5. Detectar la aceptacion que tendria la decoracién y enfoque del local en
nuestro mercado, asi como las posibles correcciones.

6. Determinar el precio estimado (valor percibido) que el publico estaria
dispuesto a pagar por el servicio en un local de las caracteristicas
determinadas.

7. Calcular la oferta y la demanda.



METODOLOGIA.

Se detectd la necesidad de obtener un amplio contexto de cémo se maneja el
mercado de los videojuegos para el inicio de un negocio en este giro; para lo cual
se busco informaciéon por medio del Internet acerca del asunto en cuestién asi
como también de los principales competidores indirectos. Dicha informacién nos
proporciond una sinopsis de como surgieron los grandes negocios de esta indole,
asi como un amplio panorama de la situacién en la que se encuentran y de cdmo
lograron posicionar su marca en el mercado a través de la planeacién y ejecucion
de estrategias mercadoldgicas. Nosotros nos percatamos de la necesidad
existente entre la gente de niveles socioeconémicos C, D+ y D de poder asistir a
un establecimiento que les ofrezca un servicio que cubra sus necesidades y que
sea acorde a sus recursos y estilo de vida, e igual de importante que esté en las
zonas donde nuestro mercado reside.

Después de analizar la informacion recabada acerca del mercado de
videojuegos, se desarrollé la metodologia, en la cual se realizé la determinacion
de objetivos mercadoldgicos que nos permitan hacer frente a las circunstancias
adversas. Enseguida se llevd a cabo el planteamiento de las hipétesis.
Posteriormente se fij0 el objetivo general y los objetivos especificos de la
investigacion de mercados. Finalmente se realizd el andlisis de un mapa de la
zona que se pretende atacar, el cual nos permitid realizar la asignacion de los
puntos en los cuales llevar a cabo la investigacién de mercado.

Después de haber identificado los puntos propicios para la investigacion, se
prosiguio a indagar el nimero de personas (segmento de mercado) que existen en
la zona seleccionada. Los datos estadisticos se obtuvieron del Instituto Nacional
de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), tomando el nimero de personas
gue integren nuestro mercado potencial. Posteriormente con los datos obtenidos
se determind la muestra para lo cual se utilizé la formula de poblaciones finitas, la
muestra fue de 320 encuestas, con un nivel de confianza del 90%, una
probabilidad de éxito del 70% y una probabilidad de error de 5%. Por ultimo se
aplicé el método estratificado proporcional, ya que a nuestra consideracion es el
meétodo mas confiable.

Para efectos de la investigacion se elabord y aplicé una encuesta piloto en la
zona seleccionada para determinar la efectividad de las preguntas que integran el
cuestionario. Una vez finalizada la aplicacion de las encuestas piloto se llevd a
cabo la correccion de las mismas.

Se corrigié y aplicé el cuestionario final, para esto se elaboraron formatos para
llevar un control del avance del estudio, asimismo se establecieron politicas de
levantamiento de campo para que la informacion fuera lo mas confiable posible;
terminada la aplicacion del estudio cuantitativo se procedié a la tabulacion y
graficacién de los resultados utilizando el software SURVEY IM2. Con base a lo
anterior se analizaron e interpretaron dichos resultados lo cual nos permitio
elaborar un analisis FODA de la situacion en la que se pretende arrancar con el
proyecto.



CUESTIONARIO

l. INFORMACION GENERAL.

1. Por favor podrias mencionarme los (10) videojuegos de maquinitas (arcade, de
establecimiento) que mas te gusten o conozcas (no se ayudara a las personas,
so6lo se marcaran las que mencione):

Juego

The King of Fighter
Street Fighter
Metal Slug

Snow BROS
House of the Death
Marvel vs CAPCOM
CAPCOM vs SNK
Mortal Kombat
Need for Speed
Cross World

Otra:

2. ¢Con que frecuencia los juegas? (aceptar una respuesta y, mostrar y leer

tarjetas)
2-3veces a la 4-5veces a la L
1 vez a la semana. Diario Otro
semana. semana.
a b C d e

3. ¢ Cuanto tiempo dedicas al dia cada vez que juegas? (una respuesta y, mostrar y
leer tarjetas)

1 a 2 horas 2 a 3 horas 3 a4 horas 4 a mas

a b [ d

4. Podrias mencionarme algun centro de videojuegos que tl conozcas aunque no
asistas a él. (aceptar solo la primera mencion esta es espontanea; si
menciona alguna que no esté en la lista, anotarla debajo de esta)

Recorcholis
Play Time
Play Mart
Game Planet

5. ¢Cudl es el lugar a donde asistes para jugar? (mostrar y leer tarjeta) (aceptar
dos primeras respuestas)

Centro de
videojuegos (play
time)

Tienda de Local de
esquina maquinas.

. Otro
Farmacia




a | b |

c

d

| e |

6. Podrias decirme por favor los nombres de los tres juegos que te agraden mas
de las categorias que te voy a mostrar. (mostrar y leer tarjetas)

Categoria

Juego 1

Juego 2

Juego 3

Maquinitas (arcade)

Simuladores autos

Simuladores motos

Simuladores de disparo

Sim. Deportes extrem.

Xbox

De baile

7. ¢Podrias ordenar por favor las categorias de juegos anteriores de acuerdo a tu
gusto por cada una? (mostrar y leer tarjetas) (Escribir en orden de
importancia, 1 +importante, 7 -importante), (Si la opciébn maquinas de
arcade es mencionada entre los primeros 3 lugares aplicar pregunta 7A,
si no saltarla).

Magquinitas de arcade (7A)

Simuladores

de autos

Simuladores

de motos

Simuladores

de disparo

Simuladores de deportes extremos

X BOX

De baile

I~~~

N N N N = N —

7A. En cuanto a los muebles de maquinitas de arcade, ¢ cudl es la presentacion
que te agrada mas? (mostrar tarjetas con imagenes y anotar c6digo)

Caramelo

Acapulco

Tekken

Imperial

Otra

a

b

c

d




Il EL ESTABLECIMIENTO

8. ¢Qué tan importantes son para ti cada uno de los siguientes factores acerca
del lugar donde asistes a jugar? (mostrar y leer tarjeta de opciones, leer

cada factor y marcar en cada celda correspondiente)

Factor Grado de importancia
Muy import. | Importante | Poco import. | Nada imp.
La ubicacion
La fachada
La limpieza

Condicion del mobiliario

La decoracion

Que tenga Muisica Ambiental

La iluminacion y ventilacion

El ambiente

© |0 (N[ |0~ W (N |-

La variedad de juegos

[EEY
[E

El precio

[EnY
N

La presentacion del personal

=
w

El prestigio del lugar

[EnY
SN

El tamafio del local

=
(63}

La agilidad en el servicio

=
»

El tipo de clientes que asisten

9. ¢Como calificarias las siguientes caracteristicas respecto al lugar donde
asistes a jugar? (mostrar y leer tarjeta de opciones, leer cada factor y

marcar en cada celda correspondiente)

Factor Percepcion
Muy buena |Buena |Regular | Mala Muy Mala
1| La ubicacion
2 | La fachada
3 | La limpieza
4 | El mobiliario
5 | La decoracion
6 | Que tenga Musica Ambiental
7 | La iluminacién y ventilacion
8 | El ambiente
9 | La variedad de juegos
11 | El precio
12 | La presentacién del personal
13 | El prestigio del lugar
14 | El tamario del local
15 | La agilidad en el servicio
16 | El tipo de clientes que asisten




10.

11.

Para que un establecimiento de videojuegos sea de tu completo agrado y
capaz de divertirte, ¢cuantas maquinas de cada categoria mencionada crees

que debe tener? (mostrar y leer tarjeta)

Categoria/ NOmero

1-2

3-4

5-6 7-8

Maguinitas de arcade

Simuladores autos

Simuladores motos

Simuladores de disparo

Simul. Deportes extrem.

Xbox

De baile

Juegos de destreza

¢, Qué tan de acuerdo estas en que es importante incluir otro tipo de juegos y
servicios que no sean videojuegos? (mostrar y leer tarjeta) (si menciona las
dos primeras aplicar pregunta 11A, de lo contrario saltar la pregunta y

continuar)

Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
a b C d e

11A. Podrias darme tu orden de preferencia para los siguientes servicios
complementarios. (mostrar y leer tarjeta)

Servicio complementario

Preferencia

a) Futbolitos

()

b) Hockey

¢) Venta de botanas y

refrescos

d) Venta de revistas enfocadas a videojuegos

e) Colocacién de una pantalla grande para informacion de
videojuegos y eventos especiales como la champions league

~l~~~
~— N N —

12. Por favor sefala los aspectos que debe cumplir un local que brinde el servicio

de diversibn y entretenimiento mediante videojuegos y

los servicios

complementarios que mencionaste. (mostrar tarjetas y leer)

FACTOR TIPO
Tamafio Muy grande Grande Mediano
X CATEGORIA; X TIPO;
Distribucidon | Arcade, Simuladores, X GRADO DE lucha, deportivo,
VIOLENCIA. ;
destreza, hockey. velocidad.
, . . , . Dance / Salsa, Rock y Todos los Otro
Musica Sin musica g . Pop | Regueton .
Electrénica | cumbia. metal ritmos
lluminacién Sin luz Esfera giratoria Reflectores Luz de nedn Otro




II. EL PRECIO

13. ¢ Asistirias a un lugar como éste para divertirte en todo los dmbitos que has
mencionado? (leer opciones) (Si contesta que no aplicar pregunta 13A y
concluir el cuestionario, de lo contrario saltar pregunta y continuar)

Si asistiria No asistiria
a b

13A. ¢ Por qué me dices que no asistirias a un local como este?

14. ¢Cuéanto dinero destinas a tu diversion en videojuegos cuando asistes a
lugares que te brindan este servicio? (mostrar y leer tarjeta)

$1.00 a $ 10.00 $11.00 a $20.00 $21.00 a $30.00 $31.00 a $40.00 $41.00 a mas

a b c d e

15. ¢ Cudl seria el rango de precio justo para ti de cada videojuego en un
establecimiento que te ofreciera todos los servicios que se han mencionado?
(mostrar y leer tarjeta)

Categoria Rangos $
2-3]14-5| 6-7
Maquinitas de arcade
Xbox
Hockey
Futbolitos

5-6|7-8[9-10|11-12

Simuladores de Deportes
Simuladores motos
Simuladores autos

Simuladores de disparo

3-4|56| 7-8 | 9-10

Juegos de destreza

De baile

16. ¢ Qué te parece la idea de utilizar una tarjeta recargable para el uso de los
servicios? (mostrar y leer tarjeta) (Si contesta del inciso d al g, aplicar las
preguntas 16A y 16B y pasar a seccion de promocién; de lo contrario
saltarlas y proseguir)

Excelente Muy buena Buena Regular Mala Muy mala Pésima

a b C d e f g




16A. ¢ Por qué me dices que es (mencionar respuesta de pregunta

anterior) la idea de utilizar una tarjeta?

16B. ¢ Cual seria tu mejor opcion de pago y por qué?

17. ¢Cual seria el precio mas conveniente de la tarjeta para comprarla? (mostrar
y leer tarjeta)

$5.00 $7.50 $ 10.00 $12.50

a b [ d

18. ¢Cudl es la cantidad minima adecuada que tu consideras para recargar tu
tarjeta y poder hacer uso de los diferentes tipos de videojuegos? (mostrar y
leer tarjeta)

$5.00 $7.50 $ 10.00 Mas de $10.00
a b d c
IV. PROMOCION.

19. ¢Hay promociones en el lugar donde asistes a jugar? (mostrar y leer tarjeta;
si responde que Sl aplicar pregunta 19A y pasar a 21, si responde que NO
aplicar pregunta 20 y continuar)

Si No
a b

19A. ¢Qué tipo de promociones existen en el lugar donde asistes a jugar? (En
caso de responder otra anotarla textual)

Crédito extra

Acumulacién de

Cupones de Juegos . Otra
entu : puntos para canjear Sorteo
descuento gratis X
recarga por premios
a b c d e f

20. ¢ Cudles de las siguientes promociones te gustaria que te ofreciera un centro
de videojuegos? (mostrar y leer tarjeta; aceptar las dos primeras, insistir si
mencionan sdélo una)

Cupones de
descuento

Crédito extra
en tu recarga

Juegos gratis

Acumulacién de puntos para
canjear por premios

Sorteo




a | b | c | d | e |

21. ¢ Qué tanto te gustaria que te ofrecieran una tarjeta personalizada con la cual
obtuvieras mayores beneficios? (mostrar y leer tarjeta; si contesta del
inciso ¢ al e aplicar pregunta 21A)

Me gu,st.arla Me gustaria Me gustaria algo Me gustaria poco No me gustaria
muchisimo mucho

a b c d e

21A. ¢Por qué me dices (mencionar respuesta de pregunta

anterior)




ANALISIS E INTERPRETACION GENERAL.

Como punto de partida se pretendi6 identificar el nivel de conocimiento en lo
gue a nuestro giro se refiere por parte del mercado de esta zona. La mayoria
de las personas se enfocaron a juegos de Arcade, ya que ademas este es el
tipo de videojuego que mas agrada entre los consumidores quedando con un
40.94% entre el gusto del publico. En primera instancia se manejé de una
forma global, es decir, abarcando a todas las categorias de videojuegos y
encontramos que King Of Fighters lider6 con un 24.36%, enseguida quedo
Metal Slug con un 14.73%, seguidos por Marvel VS Capcom, Street Fighter
y Snow BROS con 10.53%, 10.45% y 9.63% respectivamente; la suma de
estos cinco juegos de Arcade nos da 69.7%, esto nos muestra que
espontdneamente (a manera de TOP of mind) las deméas categorias de
maquinas no estan tan fuertemente posicionadas dentro de la mente del
consumidor, quedando estas distribuidas en un escaso 6.83%; es importante
aclarar que dentro de este recordatorio espontaneo se dejaron fuera a los
innovadores juegos de X Box, siendo que en el andlisis por categorias este
tipo de juego quedd en segundo lugar con un soélido 36.56%.

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. The King of Fighter 296 24.36%
2. Street Fighter 127 10.45%
3. Metal Slug 179 14.73%
4. Snow Bros 117 9.63%
5. Mario Bros 64 5.27%
6. Marvel VS Capcom 128 10.53%
7. Capcom VS SNK 72 5.93%
8. Mortal Kombat 88 7.24%
9. Tumble Pop 10 0.82%
10. Pac Man 17 1.40%
11. Bomber Man 10 0.82%
12. Puzzle Bubble 6 0.49%
13. Simpsons 5 0.41%
14. Contra 5 0.41%
15. Neo geo Cup 8 0.66%
16 .Otra 83 6.83%

Total 1,215 100%




Al darnos cuenta de que el juego King of Fighters es el mejor posicionado y
con mayor agrado dentro del publico, podemos utilizar esta percepcion de
dicho juego como un aspecto importante para la elaboracién de un plan de
promociones y hasta el disefio y la implementacion de un torneo para obtener
mas ingresos. Un aspecto importante es la determinacion de los muebles de
mayor aceptacion respecto a los juegos de arcade por parte del mercado;
este rubro fue claramente dominado por los modelos Imperial (46.03%) vy
Tekken (41.00%), sumando ambos 87.03% vy sirviendonos como un factor
determinante para la adquisicion de los activos, asi como para determinar el
tamafo y la distribucién del local y hasta como complemento de un pequefio

plan de merchandising. (Preguntas 1, 7y 7A).

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. Caramelo 16 5.05%
2. Acapulco 15 4.73%
3. Tekken 99 30.91%
4. Imperial 111 34.70%
5. No aplica 79 24.61%
Total 320 100%

En segunda instancia se realizé un analisis mas a fondo acerca de los juegos
gue mas le agradan al mercado por cada una de las diferentes categorias de
videojuegos que existen, esta vez incluyendo al innovador y muy demandado X
Box. Este andlisis mas detallado nos permitira tener una buena referencia para
la compra de los sistemas de juego y el numero de maquinas de cada una de
las categorias con que se debera contar. Tomando como punto de partida la
preferencia del mercado por cada una de las categorias, comenzaremos con
maquinas de Arcade (40.94%), de nueva cuenta el juego KOF fue el mas
aceptado con un fuerte 34.51% (1/3 del mercado), por otro lado los juegos
Metal Slug (14.25%), Street Fighter (9.41%) y Marvel VS Capcom (8.63%)
son los preferidos del 32.29%; mientras que el dltimo tercio prefiere los demas
juegos, dentro de los cuales destacan: Snow Bros (6.14%), Mario Bros
(5.23%) y Mortal Kombat con (5.75%); debido a que los resultados nos
muestran que hay al menos 7 juegos importantes se prevé que la mejor opcion

es la adquisicion de sistemas multijuegos, sirviéndonos ademas como



indicadores para saber que juegos se pueden aprovechar mas en esta
categoria para obtener un provecho extra de los mismos. Como se mencion6
antes, el numero de juegos preferidos no influye directamente en la compra del
namero de maquinas, por lo que esta decision se definira tomando como base
en primera instancia el estudio de mercado (preguntas 7 y 10.1); debido a que
hay tres opciones un tanto parejas, se definira con base al tamafio del local, la
competencia y al presupuesto. La segunda categoria mejor aceptada fue X
Box (36.56%), en la que también se puede apreciar un claro dominio de un
juego: San Andrés con 21.90%, seguido por FIFA con 10.77%, Halo con 6.1%
y FIFA Street con 5.21%, debido a que el negocio esta comenzando y no se
cuentan con grandes recursos, estos resultados nos permiten conocer los
juegos mas demandados y adquirir los cartuchos sin necesidad de comprar
todos y minimizar costos; de igual manera que con la categoria anterior, con
esta se pueden manejar promociones para estos juegos. Debido a la fuerte
aceptaciéon y demanda de estos videojuegos, lo mas seguro es que se opte por
la adquisicion de 7 a 8 consolas para satisfacer las necesidades de los
consumidores. La tercera mejor categoria de videojuegos aceptada por el
mercado fue simuladores de autos, aunque no de una forma muy
convincente como las otras dos anteriores ya que s6lo un 10.63% del mercado
la mencion6 como primer lugar en el orden de preferencia; en gran parte esto
es debido al desconocimiento del mercado en lo que a este juego se refiere
(43.21%) causado en mayor grado por la falta de difusién del mismo y la
escasa existencia de estos en los lugares que dan este servicio.
Correlacionando estos resultados con el nimero de maquinas de esta
categoria que el publico demanda, lo mas factible seria comenzar con 1 0 2
maquinas las cuales de acuerdo a los resultados de la pregunta 6.2 serian
Rapido y Furioso y Crazy Taxi, ya que ambos fueron los “mejores aceptados”
con 3.09% y 1.23% respectivamente, asimismo se les daria un poco de
impulso y esperariamos la respuesta del mercado para determinar si se
incrementa el nUmero de maquinas o se reduce. La categoria que ocupd el

cuarto lugar en la preferencia del mercado fue la maquina de baile (5.00%),



realmente este es un porcentaje muy bajo lo que nos indica que su demanda
también lo es, esto también se fundamenta en el hecho de que a 1/3 del
mercado (33.82%) no le gusta jugar este tipo de videojuego, por otro lado el
nivel de desconocimiento de esta disminuyo6 en relacion con la de autos casi en
un 10%; teniendo en cuenta esto y los resultados de la pregunta 10.7, el
namero de maquinas que se adquiriria seria solamente de 1 o 2, siendo estas:
Pump it up (7.87%) y quizd también la Exceed (4.37%). En lo referente a las
otras tres categorias de juegos: simuladores de disparo (3.13%), de
deportes (2.5%) y de motos (1.25%), apreciamos que los tres tienen un
porcentaje demasiado bajo por lo que es determinante la decisién de adquirir la
minima cantidad (1) o ninguna, esto estara sujeto también a lo que resulte del
presupuesto y el estudio del espacio; si existiera la posibilidad de adquirir
alguno se le daria preferencia al de mayor porcentaje y de igual manera se
aplicaria el mismo criterio para determinar cuales juegos se comprarian de

acuerdo con las preguntas 6.4, 6.5y 6.6.

1° 20 30 4° 5o 6° 70
Total 1 a
Respuesta | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | 3
1.- Arcade 40.94% 23.44% 10.31% 6.88% 7.19% 6.25% 5.00% 74.69%
2.- Autos 10.63% 21.25% 25.63% 18.13% 11.25% 7.81% 5.31% 57.51%
3.- Motos 1.25% 7.81% 14.69% 21.88% 28.44% 19.06% 6.88% 23.75%
4.- Disparo 3.13% 11.25% 18.75% 20.00% 20.31% 17.50% 9.06% 33.13%
5.- Deportes 2.50% 8.13% 12.50% 14.69% 17.19% 26.88% 18.13% 23.13%
6.- Xbox 36.56% 19.06% 12.19% 10.63% 6.88% 9.06% 5.63% 67.81%
7.- De Baile 5.00% 9.06% 5.94% 7.81% 8.75% 13.44% 50.00% 20.00%
Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
NUMERO DE MAQUINAS
laZ2 3a4d 5a6 7a8

Maquinas de arcade 14.38% 32.81% 28.44% 24.38%

Simuladores de autos 42.81% 39.06% 14.69% 3.44%

Simuladores de motos 61.25% 27.50% 7.81% 3.44%

Simuladores de diparo 44.06% 35.31% 14.06% 6.56%

Simuladores de dep. ext. 43.13% 33.13% 13.75% 10.00%

X box 13.75% 28.75% 24.69% 32.81%

Baile 56.56% 25.94% 9.69% 7.81%




Por ultimo, acerca de la decision de los juegos de destreza, ésta serd tomada
con base a los mismos analisis de presupuesto y espacio, y dando preferencia
siempre a los videojuegos, ademas de que se tomara en cuenta también lo que
se determine en lo que a los servicios complementarios se concluya.
(Preguntas 6, 7 y 10).

Un punto trascendente para el inicio del negocio es determinar la demanda,
para esto se disefiaron cinco preguntas (2, 3, 13, 14 y 15). Los resultados
mostraron que un 38.44% del mercado asiste de 2 a 3 veces por semana,
mientras que un 28.75% asiste 1 vez a la semana, y un 32.81% asiste a jugar
de 4 a 7 dias a la semana; por otro lado, en cuanto a lo que el mercado gasta
en su diversion un 44.13% gasta solamente de $1.00 a $10.00, 19.68% gasta
de $11.00 a $20.00 y 36.19% gasta de $21.00 a més. Estos porcentajes nos
muestran que un 67.19% no va con frecuencia a jugar videojuegos, Yy que el
63.81% gasta solamente de $1.00 a $20.00. De igual forma el 75.31% del
segmento asegurd sélo permanecer jugando de 1 a 2 horas, debido al alto
porcentaje de esta opcidn sera considerada como base para el analisis integral
de la demanda y se correlacionara con las demas opciones mencionadas
anteriormente. Apreciamos que la demanda del servicio es en cierta medida
baja; se puede inferir que se deba a la no existencia de un centro de
videojuegos con una amplia variedad de los mismos y otros servicios
complementarios, ya que como se mencionara posteriormente, soélo existen
tiendas y locales modestos con una limitada capacidad instalada la cual en su
mayoria son videojuegos de Arcade; asimismo tampoco ofrecen un servicio
alternativo ni la implementacion de programas promocionales; esto se
fundamenta también con el hecho de que el 98.44% (315 personas)
aseguraron que si asistirian a divertirse en un lugar con las caracteristicas
mencionadas a lo largo del cuestionario. También observamos que hay
aproximadamente mas de 1/3 del mercado que invierte en su diversién en
videojuegos una cantidad considerable superando esta los $20.00. Sera con
esta proporcién del mercado con la que estaremos mas enfocados para



satisfacer totalmente sus necesidades, superar sus expectativas y deseos, asi
como obtener al 100% su fidelidad; no obstante, no se descuidara a los 2/3
restantes del mercado, ya que se disefiaran estrategias y programas
mercadoldgicos para incentivarlos a un mayor consumo de los servicios.
Cabe destacar que todos los resultados de esta parte nos proporcionan
informacion fehaciente que nos sirve como indicadores para determinar la
oferta y la demanda, asi como para realizar nuestras proyecciones de
ventas, sin embargo, al no contar con datos histéricos, estos se deberan
correlacionar con los andlisis que se hagan de la competencia y seran la base
de las proyecciones.

Otro parametro importante fue determinar el valor percibido que el publico
tiene acerca de los servicios, este es un factor determinante para poder
determinar las estrategias de precios los cuales deben ser previamente
calculados para realizar las proyecciones de ventas. En lo que a los
simuladores se refiere, en todas las categorias de estos mas del 50% del
mercado se incliné por los precios mas econdémicos, de igual manera para las
maquinas de arcade, juegos de destreza, futbolitos y baile. Por otro lado
en cuanto a los otros dos tipos de juegos restantes mesas de aire (hockey) y
X Box el valor percibido de estos fue mayor. Las mesas de hockey son las
que fueron calificadas con un valor de $4.00 a $5.00 por un mayor porcentaje
del mercado que cualquier otra categoria (43%); no obstante, en el analisis de
servicios complementarios esta obtuvo el cuarto lugar en la preferencia del
mercado por lo que habra que sopesar estas dos cuestiones y tomar una
decision con base a uno de estos dos criterios. Respecto al X Box tiene un
valor percibido con una distribucion un poco mas uniforme siendo esta la
siguiente: $2.00 a $3.00 con 41%, $4.00 a $5.00 con 32% y $6.00 a $7.00 con
27%, esta distribucion se debe en parte a que en algunos establecimientos es
rentado por hora y en otros por minutos. Para elegir el valor percibido de este
se debera tomar en cuanta que es un producto innovador y con alta demanda,

siendo la mas factible la primera.



Categoria Rangos $

2-3 4-5 6-7
Magquinitas de arcade 86.98% |11.11% | 1.90%
Xbox 40.95% | 32.38% | 26.67%
Hockey 41.27% | 42.54% | 16.19%
Futbolitos 82.86% | 12.38% | 4.76%

5-6 7-8 9-10 11-12
Simuladores de Deportes | 75.87% | 17.46% | 5.40% |1.27%
Simuladores motos 64.44% | 26.67% | 7.30% | 1.59%
Simuladores autos 58.73% | 24.44% | 14.60% | 2.22%
Simuladores de disparo | 64.44% | 20.63% | 11.11% | 3.81%

3-4 5-6 7-8 9-10
Juegos de destreza 76.51% | 17.14% | 4.13% |2.22%
De baile 58.10% | 26.98% | 11.43% | 3.49%

La mayoria del mercado eligié las opciones mas economicas, esto debido en
gran parte a que la zona es de nivel socioecondmico c- por lo que todos los
competidores manejan precios populares y también debido a la falta de un
establecimiento de videojuegos que ofrezca servicios de mayor valor.

Existe otro producto que es la tarjeta recargable, el cual no es determinante
en el analisis de la oferta y la demanda, sin embargo cuenta con un valor
percibido el cual para el 43.68% del mercado fue de $10.00. Preguntas (2, 3,
13, 14y 15).

Un aspecto trascendental que debemos tener muy en cuenta es el analisis de
la competencia. En primer lugar se pretendié detectar a los competidores
mas fuertes mas que nada enfocandonos al posicionamiento que el
consumidor tiene acerca de estos; lo que se encontr6 fue que de los centros de
videojuegos mas grandes el mas conocido fue Recorcholis con 14.63%,
seguido de Game Planet con un 9.03%, en tercer lugar se ubicé Play Time
con 6.54%, estos tres son los que se podrian considerar como los mas fuertes
de todo el mercado y por ende los mas recordados; sin embargo, a pesar de
que Recorcholis fue el lider no es un porcentaje muy convincente, solo
superando al segundo lugar Game Planet por 5.6% de diferencia y a Play

Time por 8.09%, vemos que el lider no esta solidamente posicionado



debiéndose posiblemente esto a que no tiene mucha difusion en la zona;
ademas de que su establecimiento mas cercano a nuestra zona esta a 50
minutos aproximadamente de traslado, podemos inferir que los
establecimientos de los otros dos grandes estan a una distancia similar. A
manera de conclusién, podemos afirmar que los tres grandes estan bien
posicionados en un 30.2% del mercado, el cual debe desplazarse distancias
considerables para poder divertirse en estos establecimientos, esto representa
una desventaja para los lideres y un inconveniente para los consumidores, lo
cual significa un area de oportunidad para nosotros. En lo concerniente a los
medianos y pequefios competidores, participan del mercado con un 44.86%,
destacando entre estos Coapa (todos los establecimientos de videojuegos
en la zona) con 6.23%, Play Mart con 4.98% y Chalco con 3.74%, a pesar de
ser los mas posicionados, el competidor mas cercano de este rubro es el
establecimiento ubicado en Wal Mart Tlahuac, con un tiempo de traslado de
20 minutos, pero realmente no representa una amenaza debido a que soélo
tiene 1.87%. Al ver todos los resultados anteriores, podemos determinar que
ninguno de estos medianos competidores es un fuerte riesgo. Otro aspecto
muy interesante para nuestro negocio es el hecho de que 24.92% no posee
conocimiento de la existencia de estos centros de videojuegos, es decir, que
tenemos este porcentaje de mercado como una gran area de oportunidad
para ser la primera marca en la mente de estos consumidores. En segunda
instancia se procedid a determinar a los pequefios competidores de nuestra
zona. Se detectd que los pequefios competidores “mas fuertes” en nuestra
zona son: Las tiendas de la esquina (34.99%) y los locales de maquinas
(37.83%). En cuanto a las tiendas de la esquina la mayoria cuenta con 1 o 2
maquinas, son pocas aquellas que tienen tres, sin embargo, en su conjunto
poseen una considerable captacion del mercado, ademas de que existe una
gran cantidad de tiendas distribuidas en toda la zona. Por otro lado, en cuanto
a los locales de maquinitas dentro de la zona existen solamente tres, cada
uno ubicado cerca de una escuela de nivel medio superior, siendo esta la parte

de nuestro mercado que mayor potencialidad representa para el negocio, se



traduce como una ventaja para nuestros competidores y una comodidad para
nuestro mercado dada la cercania que existe. Entre estos dos tipos de
competidores abarcan un 73% del mercado, estamos hablando de 3/4 partes
del mercado meta que deberemos atraer mediante estrategias
mercadoldgicas que seguramente la competencia no aplica para sus clientes;
esto es debido a que cada competidor posee su clientela y se conforma con
eso, principalmente los locales de videojuegos y no creen necesario el
desarrollo de estas estrategias porque no existe un competidor fuerte como
pretendemos que sea el negocio.

Por otro lado se analizaron ciertos factores que el consumidor busca en un
centro de videojuegos y la percepcion que tiene de estos basados en la
competencia para que esta sea 0 no de su agrado asi como la importancia que
el consumidor le da a cada uno de los factores, lo que se determiné fue lo que

a continuacion se describe. En cuanto a los factores positivos, se encontré lo

siguiente:
Factores Importantes y no importantes para el mercado.
POSITIVOS NEGATIVOS
Importancia | Calificacion | Importancia | Calificacion

Variedad de jue. 3.6 4.1 2.5 3.4 Fachada
Mobiliario 3.3 3.8 2.6 3.3 Decoracién

Limpieza 3.2 3.8 2.7 3.5 Personal

Precio 3.2 3.8 2.7 3.6 Prestigio

2.7 3.6 Clientes

Fortalezas y debilidades de la competencia.

FORTALEZAS DEBILIDADES
Calificacién | Importancia | Calificacién | Importancia
Variedad de jue. 4.1 3.6 3.3 2.6 Decoracion
Ubicacién 4 2.8 3.3 2.9 Musica
Limpieza 3.8 3.2 3.4 2.5 Fachada
Mobiliario 3.8 3.3
Precio 3.8 3.2

Los cuadros nos demuestran que al mercado le interesan cuatro factores
principales: variedad de juegos, mobiliario, limpieza y precio, asi mismo en

lo que a la competencia se refiere estos factores son bien calificados por lo que



representan una fortaleza para esta y un reto serio para mejorar estos
aspectos, si vemos el segundo cuadro, apreciamos que en las fortalezas se
repiten los mismos y se agrega uno mas que es la ubicacion, los tres locales
estan bien ubicados como se habia mencionado antes ya que estan en frente
de las escuelas. En cuanto a las debilidades de la competencia, se observan
tres aspectos: la decoracion, la musica y la fachada, de los cuales
solamente dos no le interesan al mercado (decoracion y fachada), la masica
quedd en un rango intermedio. Como conclusién, sabemos que los grandes
competidores no son un riesgo en esta zona; asi mismo de los competidores
locales, los “mas fuertes” son los tres locales de videojuegos que estan
cerca de las escuelas; y conocemos también aquellos factores que representan
una fortaleza para ellos y que debemos mejorar dado que también son
importantes para los consumidores por lo que pueden ser parte determinante
para la captacion de ese mercado que es cerca del 73%. (Preguntas 4, 5, 8 y
9).

La estructura, tamafio y distribucion del establecimiento es otro punto
trascendental para analizar con detenimiento. Para tal efecto se disefio una
pregunta la cual nos revel6 las proporciones: en cuanto al tamafio que deberia
tener el local mas del 50% del mercado consider6 prudente que las
dimensiones fueran muy grandes, mientras que otro 41.26% creyd
conveniente que el tamafio fuera grande; no obstante debido al nimero de
maquinas que el mercado demanda: maquinas de arcade de 5 a 6, X box
de 7 a 8, simuladores de autos de 1 a 2, simuladores de disparo de 1 a 2,
maquinas de baile de 1 a 2; asi mismo en lo concerniente a los servicios
complementarios: futbolitos, pantalla gigante y espacio para botanas, el
73.44% de la gente estuvo de acuerdo en la inclusion de estos, por lo que lo
ideal seria que optaramos por la primera opcion, cuyas medidas minimas
serian 10 x 10 mts., sin embargo se debe tomar en cuenta la disponibilidad de
locales con estas medidas en la zona y la renta de los mismos. En tanto lo

referente a la distribucién de los videojuegos hubo dos opciones que



obtuvieron resultados parejos, categoria de plataforma 41.56% y por tipo de
juego 40.63%, por lo cual se combinaran ambas distribuciones para facilitar la
localizacion de los juegos a los consumidores, ademas se debe tener en
consideracion las zonas de seguridad que la ley exige. Aunado a estos
resultados se realizard un estudio del espacio con la finalidad de aprovechar
al maximo las dimensiones del local. Por otro lado en lo que respecta a la
musica ambiental, el mercado la percibe con una puntuacion de 2.9 en una
escala de 1 a 4, calificAndola como importante; para el 46.88% del mercado
lo ideal es la utilizacion de todos los ritmos, es importante mencionar que hay
tres estilos que destacaron: Dance/ Electrénica 14.69, Rock y Metal 13.44%
y Regueton 12.19%, por lo cual se puede inferir que serdn estos los mas
sonados. Ademas se implementard la idea de que los clientes lleven su musica
favorita para ser reproducida en el local. El ultimo aspecto a considerar es la
iluminacion, la cual de entre cuatro opciones a elegir, la mas adecuada a
juicio del consumidor fue luz de nedn, obteniendo una preferencia del 57.50%,
muy por encima del segundo lugar que fue reflectores con 15.31%.
(Preguntas 10, 8, 11, 11Ay 12).

FACTOR TIPO
Tamafio Muy grande Grande Mediano
52.81% 41.56% 5.63%
Distribucion X CATEGORIA X GRADO DE VIOLENCIA. X TIPO;
41.56% 17.81% 40.63%
Misica | STTSER | pediceica | cume, | 0P | Reguetn | S| TRRES | owe
P10 1469% | 0.63% |“VV7° Y70 113.44% | 46.88% o0
lluminacion Sin luz Esfera giratoria Reflectores Luz de nedn Otro
8.75% 14.06% 15.31% 57.50% 4.38%

Por dltimo se abarcara el tema de las promociones, para tener un punto de
partida para la elaboracién de un plan de este tipo, que nos permita lanzar la
marca, el negocio y captar la atencion del mercado en el menor tiempo posible.
Una debilidad de la competencia a destacar es la carencia de un plan de

promociones, se puede observar que al 67% del mercado no le ofrecen




promocién alguna, lo que representa fortaleza para nuestro negocio y un

factor clave de éxito para combatir a la competencia.

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1.-Si 104 33.02%
2.-No 211 66.98%

Total 315 100%

Otro aspecto fundamental a destacar es que ninguno de los competidores
locales ofrece promociones siendo que son ellos los que captan la mayor parte
del mercado (73%). Del porcentaje de la competencia que si ofrece
promociones las mas utilizadas son: juegos gratis con 30.40% y crédito extra
en la recarga con 20%, que son las mismas que el publico pide, juegos gratis
32.73%, crédito extra en la recarga 28.09%, que son las que utilizaremos con
mayor frecuencia para el impulso de las ventas, sin dejar a un lado a las demés
que se utilizaran como complemento de estas, y que en su conjunto todas
seran empleadas haciendo observancia a las necesidades y recursos con que
cuente la empresa en esos momentos. Otra promocion que se implementara
ya que fue del agrado del 79.61% del mercado, sera el uso de una tarjeta
personalizada, con la cual se buscara que tanto los clientes como el negocio
tengan beneficios reciprocos, ya que ellos disfrutaran de precios preferenciales
y mayores promociones en si, mientras que para el negocio representara otra

fuente de ingresos. (Preguntas 16, 19, 192, 20y 21).

) GRADO DE

PROMOCION COMPETENCIA DEMANDA
Cupones de descuento 11.20% 14.43%
Crédito extra 20.00% 28.09%
Juegos gratis 30.40% 32.73%
Acumulacién de puntos 16.80% 19.07%
Sorteos 1.60% 5.67%




ANALISIS E INTERPRETACION ESPECIFICA.
1. Por favor podrias mencionarme los videojuegos de maquinitas que mas te
gusten o conozcas.

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. The King of Fighter 296 24.36%
2. Street Fighter 127 10.45%
3. Metal Slug 179 14.73%
4. Snow Bros 117 9.63%
5. Mario Bros 64 5.27%
6. Marvel VS Capcom 128 10.53%
7. Capcom VS SNK 72 5.93%
8. Mortal Kombat 88 7.24%
9. Tumble Pop 10 0.82%
10. Pac Man 17 1.40%
11. Bomber Man 10 0.82%
12. Puzzle Bubble 6 0.49%
13. Simpsons 5 0.41%
14. Contra 5 0.41%
15. Neo geo Cup 8 0.66%
16 .Otra 83 6.83%

Total 1,215 100%

o | D R s e

Esta grafica nos permite identificar los juegos de maquinitas mas conocidos por el
mercado. Podemos apreciar que los 5 juegos mejor posicionados en la mente de
los consumidores son: en primer lugar The King of Fighters con 24.36%, el
segundo lugar es Metal Slug con un 14.73%, seguidos por Marvel VS Capcom,
Street Fighter y Snow BROS con 10.53%, 10.45% y 9.63% respectivamente.
Entre estos cinco juegos conforman el 69.8% del total de recordacion de todos los
juegos de maquinitas.



2. ¢Con que frecuencia los juegas?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1 vez a la semana 92 28.75%
2 - 3 veces ala semana 123 38.44%
4 -5 veces a la semana 49 15.31%
Diario 56 17.50%
Total 320 100%
DB A
Diario 17.50%
< 4 eces ala 15.31% '
! eces ala 38.44%
€Z dlc 28.75%
B alna J
0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 40.00%

Esta pregunta nos permite determinar parte de la posible demanda del servicio, en
donde se puede apreciar que el 38.44% del mercado asiste a jugar de 2 a 3 veces
por semana siendo esté la respuesta con mayor mencion, superando con un 10%
aproximadamente al segundo lugar que fue 1 vez a la semana (28.75%), el tercer
lugar con 17.5% fue para la opcion diario, mientras que la respuesta 4 a 5 veces a
la semana obtuvo 15.31%. Se puede notar que un poco mas del 67% de la

poblacion no asiste regularmente a jugar.



3. ¢Cuanto tiempo dedicas al dia cada vez que juegas?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1 a2 horas 241 75.31%
2 a 3 horas 49 15.31%
3 a4 horas 17 5.31%
4 a més 13 4.06%
Total 320 100%

PREGUNTA 3
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Esta grafica es complemento para inferir la demanda igual que la pregunta anterior,
esta nos muestra el tiempo que la gente dedica al dia a jugar videojuegos; se
puede observar que 3/4 partes de la poblacion (75.31%) dedica de 1 a 2 horas por
dia a esta actividad, es decir que 8 de cada 10 personas juegan maximo 2 horas
al dia; mientras que el segundo lugar juega de 2 a 3 horas representando 1/5 de
la opcion con mayor frecuencia (15.31%), por su parte las opciones 3 a 4 (4.06%)
horas y 4 a mas (5.31%) suman 1/7 parte del primer lugar, es decir un 10% del
total, lo cual se puede traducir que 1 de cada 10 juega de 3 a mas horas.



4. Podrias mencionar algin centro de videojuegos que conozcas aunque no
asistas a él.

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Recaorcholis 47 14.64%
Play Time 21 6.54%
Play Mart 16 4.98%
Game Planet 29 9.03%
Chalco 12 3.74%
Coapa 20 6.23%
Cinemex 4 1.25%
Los Reyes 1 0.31%
Wal Mart 6 1.87%
Sendero 2 0.62%
N/S 80 24.92%
Otra 82 25.86%

Total 320 100%

4.64%

s |—| 202 B 0.62%

Esta grafica nos ayuda a medir el posicionamiento de los diversos competidores,
de los cuales el mejor posicionado fue Recdrcholis con un 14.64%, seguido de
Game Planet con 9.03%, el tercer y cuarto lugar lo ocuparon Play time y
“Coapa” (aqui se incluyen todos los establecimientos ubicados en esta zona) con
un poco mas del 6% cada uno. La opcién con un mayor porcentaje fue Otra
(conformada por establecimientos medianos mencionados por la poblacion), con
25.86% siendo 43.39% mayor en comparacion a la que obtuvo Recércholis; el
segundo lugar fue No Sabe (N/S) con 24.92%. Todo lo anterior nos indica que
Recdrcholis aun siendo el mas conocido no tiene un posicionamiento tan sélido.



5. ¢Cual es el lugar a donde asistes ajugar?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Farmacia 51 9.06%
Tienda de la esquina 197 34.99%
Local de maquinitas 213 37.83%
Centro de Videojuegos 101 17.94%
Papeleria 1 0.18%

Total 563 100%

PREGUNTAS

O Farmacia

W Tienda de la esquina

O Local de maquinitas
O Centro de Videojuegos
W Papeleria

Esta pregunta al igual que la anterior nos permite identificar a nuestra competencia,
en este caso los pequeios y medianos competidores. Debido a que en la zona de
nuestro mercado meta no existen grandes centros de video juegos inferimos que
la mayor parte de nuestro mercado (73%) es captado por dos principales tipos de
competidores a saber: tienda de la esquina (35%) y local de maquinas (38%).
La razon por la cual las tiendas tienen tan alta participacion en el mercado es que
hay una gran cantidad de estas en el area, cada una cuenta con una a dos
magquinas; mientras que los locales de maquinitas son fuertes debido a que se
encuentran ubicados al lado de las escuelas. En cuanto a las farmacias tienen
menor presencia y no todas tienen video juegos, por lo cual solo atraen un 9%. El
18% restante es atraido por los Centros de video juegos, el cual tiene que
desplazarse hasta donde se encuentran éstos.



6.1 Podrias decirme por favor los nombres de los tres juegos que te agraden

mas de las maquinitas de arcade
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PREGUNTA 6.1

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. KOF 264 34.51%
2. Street Figther 72 9.41%
3. Metal Slug 109 14.25%
4. Snow Bros 47 6.14%
5. Mario Bros 40 5.23%
6. Marvel vs Capcom 66 8.63%
7. Capcom vs SNK 17 2.22%
8. Mortal Kombat 44 5.75%
9 Tumble Pop 13 1.70%
10. Pac Man 6 0.78%
11. Bomberman 5 0.65%
12. Puzzle Bubble 3 0.39%
13. Simpsons 1 0.13%
14. Contra 1 0.13%
15. Neo Geo Cup 6 0.78%
16. Otra 71 9.28%
Total 765 100%
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La grafica muestra la preferencia que tiene el mercado por ciertos juegos de
magquinitas de arcade, la cual se puede dividir en tres: el 34.51% es decir mas de
1/3 del mercado prefiere The King of Fighter en todas sus versiones; los video
juegos Metal Slug (14.25%), Street Fighter (9.41%) y Marvel VS Capcom
(8.63%) son los preferidos del 32.29%; mientras que el ultimo tercio prefire los
demas juegos, dentro de los cuales destacan: Snow Bros (6.14%), Mario Bros
(5.23%) y Mortal Kombat con (5.75%). El liderazgo mostrado por el video juego
The King of Figther puede ser utilizado para implementar promociones.



6.2 Podrias decirme por favor los nombres de los tres juegos que te agraden

mas de simuladores de autos

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. Réapido y Furioso 10 3.09%
2. Ambulancia 1 0.31%
3. Crazy Taxi 4 1.23%
4. "Race" 1 0.31%
5.F1 3 0.93%
6. Otro 18 5.56%
7.N/S 140 43.21%
8. N/R 77 23.77%
9. Ng 70 21.60%

Total 324 100%
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Esta gréfica esta disefiada para determinar los juegos de simuladores de autos
que tienen mayor demanda, sin embargo como se puede apreciar nuestro
mercado no posee un conocimiento de los juegos que existen en esta categoria,
esto se ve reflejado en la opcién N/S que cuenta con el 43.21%; el 23.77% ha
jugado este tipo de simuladores pero no les da mucha importancia al grado que no
recuerda (N/R) los nombres de los juegos, y al 21.60% no le gusta (N/G). Solo un
11% aproximadamente conoce y le gusta algunos juegos de esta categoria,
destacando Rapido y Furioso (3.09%) y Crazy Taxi (1.23%).



6.3 Podrias decirme por favor los nombres de los tres juegos que te agraden
mas de simuladores de motos

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. Moto cross 10 3.13%
2. Otra 14 4.39%
3.N/S 138 43.26%
4. N/R 61 18.81%
5. Ng 97 30.41%
Total 320 100%

Esta grafica esta enfocada a los simuladores de motos. Donde de nuevo mas del
43% desconoce los juegos de esta categoria o a la misma en comparacién con la
anterior, en esta se puede observar que creci0 el desagrado por este tipo de
juegos en un 29%. El 26.33% restante demostré haber tenido algin conocimiento
de esta categoria, pero solo el 7.5% aproximado recuerda el nombre de algun
simulador. De lo anterior podemos deducir que 7 de cada 10 personas no les
gusta o le es indiferente este tipo de simulador.



6.4 Podrias decirme por favor los nombres de los tres juegos que te agraden
mas de simuladores de disparo

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. House of Death 27 8.23%
2. Duro de Matar 1 0.30%
3. Jurassic Park 3 0.91%
4. Sombies Vivientes 4 1.22%
5. Otro 33 10.06%
6. N/S 139 42.38%
7. N/R 62 18.90%
8. Ng 59 17.99%
Total 328 100%
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De nueva cuenta mas del 40% no sabe acerca de los simuladores de disparo,
no obstante aqui se observa que solo a 2 de 10 personas les desagrada este tipo
de juego, por ende existe una mayor aceptacion del mismo estando representada
por casi 40%, donde casi mas de la mitad conocen y recuerdan el nombre de los
juegos, siendo el mas sobresaliente House of Death con 8.23%.



6.5 Podrias decirme por favor los nombres de los tres juegos que te agraden
mas de simuladores de deportes extremos

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. Tony Hock 21 6.34%
2. Skate Boar 7 2.11%
3. Skie 8 2.42%
4. FIFA 10 3.02%
5. Otra 28 8.46%
6. N/S 142 42.90%
7.N/R 39 11.78%
8. Ng 76 22.96%

Total 331 100%
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Como podemos ver, en esta categoria de simuladores de deportes extremos el
42.90% del total no posee un conocimiento de la existencia de dicha categoria,
mientras que al 22% no le es de su agrado, dandonos ambas un total de 65.86%
del mercado que “podria no ser aprovechado” con estos juegos. Por lo que
respecta al 35% del mercado restante, si le agrada este tipo de simulador, siendo
el de Tony Hock (6.34%) el mas aceptado y que representa el 18% del mercado
gue podria ser aprovechado en su totalidad.



6.6 Podrias decirme por favor los nombres de los tres juegos que te agraden
mas de Xbox

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. San Andrés 122 21.90%
2. Halo 34 6.10%
3. FIFA 60 10.77%
4. FIFA Street 29 5.21%
5. Resident Evil 13 2.33%
6. Burnout 10 1.80%
7. Need For Speed 20 3.59%
8. Ninja 8 1.44%
9. Crash 14 2.51%
10. Underground 5 0.90%
11. Dragon Ball Z 14 2.51%
12. Medalla de Honor 0 0.00%
13. Silent Hill 1 0.18%
14. Spider Man 2 0.36%
15. Digimon 4 0.72%
16. Otra 128 22.98%
17.N/S 45 8.08%
18. N/R 18 3.23%
19. Ng 30 5.39%
Total 557 100%
00%
0.00%
00%
0.00% 8.08%
00%
0.00% ; |_| |_| |_| [ : |_| : 1 : |_| ¥ '
o O e X d Q Q
QO - oS 3 o o ¥ Yo ] o
R ¢ ¢ .' .c, S & 5 ' Q RS " Q ‘.v ’s O O
v i "° . Q " R : b
Q Q



Esta categoria de videojuego es la mas innovadora y por tal motivo es la mas
aceptada del momento, cubriendo un 86.53% del mercado meta; mientras que un
13.47% no lo conoce o0 no le es de todo su agrado. Como se aprecia el mas
aceptado en el mercado es San Andrés con un 21.90%, es decir que 1 de cada 5
personas prefieren este respecto de los otros; mientras que FIFA (en todas sus
versiones) ocupo el segundo lugar con 10.77%, es decir, quedando 11.13% por
debajo del primero y 4.77% por encima del tercero (Halo con 6.10%). También se
aprecia que los juegos menos aceptados son Medalla de Honor, Silent Hill,
Spider Man y Digimén, representando en conjunto el 1.26% del total. EI 23% del
total se inclind por otros juegos, lo cual refuerza el hecho de que este tipo de
videojuego nuevo es del agrado del publico.



6.7 Podrias decirme por favor los nombres de los tres juegos que te agraden
mas de baile

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. Pump It Up 27 7.87%
2. Exceed 15 4.37%
3. Dance Revolution 7 2.04%
4. Dance Dance Denzo 5 1.46%
5. Andamiro 1 0.29%
6. Zero 6 1.75%
7. Otra 10 2.92%
8. N/S 114 33.24%
9. N/R 38 11.08%
10. Ng 116 33.82%
11. Xtream 4 1.17%

Total 343 100%
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Como podemos observar en esta grafica, algo sobresaliente es que para 1/3 parte
del mercado este tipo de maquinitas no es de su agrado, lo cual representa un
indicador fuerte para la demanda de este producto. Por otro lado existe un 33.24%
gue podria o no aceptarla dado que no hay una iniciativa por conocer este
producto o no saben que existe. Por el contrario el 32.94% de nuestro mercado
meta le agrada esta categoria, representando Pump It Up el 7.87% del total y
23.89% de la proporcion que si le agradd; y Exceed con 4.37%, es decir, un
3.50% debajo del primero.



7. ¢Podrias ordenar por favor las siguientes categorias de juegos de acuerdo
a tu gusto por cada una?

FRECUENCIAS
1° 2° 3° 4° 5° 6° 7°

Respuesta |Frecuencia |Frecuencia | Frecuencia|Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia

1.- Arcade 131 75 33 22 23 20 16

2.- Autos 34 68 82 58 36 25 17

3.- Motos 4 25 47 70 91 61 22

4.- Disparo 10 36 60 64 65 56 29

5.- Deportes 8 26 40 47 55 86 58

6.- Xbox 117 61 39 34 22 29 18

7.- De Baile 16 29 19 25 28 43 160

Total 320 320 320 320 320 320 320

PORCENTAJE
1° 2° 3° 4° 5° 6° 7°
Total 1 a

Respuesta | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | 3
1.- Arcade 40.94% 23.44% 10.31% 6.88% 7.19% 6.25% 5.00% 74.69%
2.- Autos 10.63% 21.25% 25.63% 18.13% 11.25% 7.81% 5.31% 57.51%
3.- Motos 1.25% 7.81% 14.69% 21.88% 28.44% 19.06% 6.88% 23.75%
4.- Disparo 3.13% 11.25% 18.75% 20.00% 20.31% 17.50% 9.06% 33.13%
5.- Deportes 2.50% 8.13% 12.50% 14.69% 17.19% 26.88% 18.13% 23.13%
6.- Xbox 36.56% 19.06% 12.19% 10.63% 6.88% 9.06% 5.63% 67.81%
7.- De Baile 5.00% 9.06% 5.94% 7.81% 8.75% 13.44% 50.00% 20.00%
Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
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Esta pregunta fue disefiada para detectar la preferencia del mercado por cada una
de las diferentes categorias de videojuegos que existen. Podemos apreciar que
las dos mas aceptadas son Arcade y X Box. El mercado colocé a las maquinas
de arcade como primer lugar con 40.94%, mientras que X Box fue considerado
en el mismo lugar por el 36.56% existiendo una diferencia de 4.38%, es decir, que
estos dos juegos son los preferidos en primer lugar por el 77.50% de nuestro
segmento; en lo que respecta al segundo lugar de preferencia para estos dos
juegos, nuevamente Arcade super6 a X Box con 23.44% y 19.06%
respectivamente. Cabe destacar que aunque simuladores de autos so6lo alcanz6
un 10.63% en primer lugar, tuvo mayor porcentaje que X Box en cuanto a
menciones en segundo lugar (21.25%) y solo 2.19% por debajo de maquinas de
arcade, por otro lado en lo referente a menciones en tercer lugar esta categoria
super60 notablemente a los dos mas aceptados (25.63%), superando
proporcionalmente a Arcade por 59.77%, y a X Box por 52.43%, esto significa
gue los simuladores de autos estan posicionados en un sélido tercer lugar
general. En lo concerniente a los demas simuladores, es notorio que los de
disparo lideran en los tres rubros por lo que se ubica en un no muy convincente
cuarto lugar. Como quinto lugar se colocarian los simuladores de deportes ya
que tienen mayor porcentaje en lo que a 1° y 2° lugar se refiere, enseguida
estarian los simuladores de motos. Por dltimo, las maquinas de baile a pesar
de poseer un 5.00% en el rubro de primer lugar y superar a los tres simuladores
anteriores por un 2.5% en promedio, se ubica en ultimo lugar ya que fue la
categoria que mayor frecuencia en el séptimo lugar tuvo, superando por 102
menciones al segundo lugar.



7A En cuanto a los muebles de maquinitas de arcade, ¢cual es la
presentacion que mas te agrada?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. Caramelo 16 5.05%
2. Acapulco 15 4.73%
3. Tekken 99 30.91%
4. Imperial 111 34.70%
5. No aplica 79 24.61%
Total 320 100%
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En cuanto al mobiliario de maquinas el 46.03% del total del mercado, la gente se
inclind por la presentacion que es mas llamativa (Imperial), en segundo lugar con
41% la presentacién Tekken siendo este un modelo un poco mas modesto, y con
el 12.97% aquellos presentaciones que denotan un mobiliario comun. Un resultado
importante es que 1 de cada 4 personas (aquellas que ordenaron esta categoria
del lugar 4 al 7) no hacen uso frecuente de este tipo de juegos.



8. ¢Qué tan importantes son para ti cada uno de los siguientes factores
acerca del lugar donde asistes a jugar?
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En esta pregunta se pretende detectar los aspectos que el mercado considera
mas importantes acerca de un establecimiento de videojuegos; esto nos permitira
conocer los factores en los cuales debemos poner mayor cuidado. En la gréafica se
pueden observar que hay cuatro aspectos relevantes, a saber: variedad de
juegos con un 3.6, esto nos indica una tendencia del mercado a considerarlo casi
muy importante; seguido por mobiliario (3.3), limpieza (3.2) y precio (3.2), los
cuales son considerados en el rango de importantes. De acuerdo con los
resultados, es indispensable que el establecimiento debera cumplir con todo esto
al 100%. Por otro lado, también existen cinco factores que no son tan relevantes
para el mercado, siendo estos los siguientes: la fachada (2.5), la decoracion
(2.6), presentaciéon del personal, prestigio y tipo de clientes los tres con 2.7,
estos cinco muestran una tendencia al rango de importante; no obstante, su baja
puntuacion nos permite darle prioridad a otros aspectos.



9. ¢Cémo calificarias las siguientes caracteristicas respecto al lugar donde
asistes ajugar?
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Esta grafica nos muestra de una manera global la percepcion que el mercado
tiene acerca de los locales que ya existen y que indudablemente representan a
nuestra competencia méas directa. Existen cinco puntos que debemos tener muy
en cuenta y que representan un reto para nosotros ya que en cierta forma son
fortalezas de la competencia. Como principal punto esta la variedad de juegos
(4.1) la cual es considerada como buena al igual que la ubicacion (4.0), seguido
por la limpieza, el mobiliario y el precio con 3.8, podemos mencionar que estos
tres dltimos estan considerados casi como buenos. Entre los aspectos
descuidados por la competencia se encuentran: la decoracién, la musica ambos
con (3.3), y lafachada con 3.4.



10.1 Para que un establecimiento de videojuegos sea de tu completo agrado
y capaz de divertirte, ¢cuantas maquinitas de arcade crees que debe tener?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1-1-2 46 14.38%
2-3-4 105 32.81%
3-5-6 91 28.44%
4-7-8 78 24.38%

Total 320 100%
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Estos resultados nos hacen ver que el 32.81% del mercado considera que con 3 0
4 méaquinas de arcade se puede brindar un servicio adecuado en lo que a esta
categoria de juego se refiere, mientras que un 28.44% se incliné por la opcion de 5
a 6 maquinas y un 24.38% dijeron de 7 a 8. Cabe destacar que la diferencia de
porcentaje entre estas tres opciones es minima, solo 4% (trece personas) de una
con respecto a la anterior, por lo cual se dejaran pendientes éstas tres opciones
para ser analizadas mas adelante con mayor detenimiento.



10.2 Para que un establecimiento de videojuegos sea de tu completo agrado
y capaz de divertirte, ¢cuantos simuladores de autos crees que debe tener?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1-1-2 137 42.81%
2-3-4 125 39.06%
3-5-6 47 14.69%
4-7-8 11 3.44%

Total 320 100.00%
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En cuanto a simuladores de autos, se observa que un 42.81% prefiere de 1 a 2
maguinas, no obstante un 39.06% prefiere de 3 a 4 maquinas. El otro 18% quedd
distribuido en el rango de 5 a 8. Si bien aqui de nueva cuenta la diferencia entre la
primera y segunda opcién con mayor porcentaje es minima (casi 4%), esta claro
gue esta categoria de juegos no es muy demandada por lo cual se buscara ser
precavidos en la adquisicién de estos simuladores.



10.3 Para que un establecimiento de videojuegos sea de tu completo agrado
y capaz de divertirte, ¢cuantos simuladores de motos crees que debe tener?
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Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1-1-2 196 61.25%
2-3-4 88 27.50%
3-5-6 25 7.81%
4-7-8 11 3.44%

Total 320 100%
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En lo referente a simuladores de motos, el mercado meta mostr6 una clara
tendencia hacia la opcién de 1 a 2, representando el 61.25% y superando por mas
del doble al segundo lugar (3 a 4 con 27.5%), lo que también indica que no es
muy demanda por el publico, por lo que solo se contara con la minima cantidad.



10.4 Para que un establecimiento de videojuegos sea de tu completo agrado
y capaz de divertirte, ¢cuantos simuladores de disparo crees que debe
tener?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1-1-2 141 44.06%
2-3-4 113 35.31%
3.-3.5-6 45 14.06%
4.-7-8 21 6.56%

Total 320 100%
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La grafica nos muestra una tendencia de 1 a 4 maquinas, con el cual el 44.06%
de publico estaria conforme con s6lo 1 0 2 maquinas, y un 35.31% que prefiere
gue hayan de 3 a 4 maquinas. Y el 20.64% que representa el rango de 5 a 8
maquinas no es muy significativa en comparacion a las otras dos. Sin embargo se
analizaran cuidadosamente estos resultados para la adquisicién de estos bienes.



10.5 Para que un establecimiento de videojuegos sea de tu completo agrado
y capaz de divertirte, ¢cuantos simuladores de deportes extremos crees que
debe tener?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1-1-2 138 43.13%
2-3-4 106 33.13%
3-5-6 44 13.75%
4.-7-8 32 10.00%

Total 320 100%
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En lo que respecta a los simuladores de deportes extremos, existe una demanda
amplia de 1 a 2 maquinas con el 43.13% del mercado meta; aunque el 33.13%
prefiere que haya en un local con 3 0 4 maquinas de este tipo, lo que nos muestra
gue este tipo de simulador al igual que la de motos tiene una demanda moderada.



10.6 Para que un establecimiento de videojuegos sea de tu completo agrado
y capaz de divertirte, ¢cuantas maquinas de Xbox crees que debe tener?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1-1-2 44 13.75%
2-3-4 92 28.75%
3-5-6 79 24.69%
4-7-8 105 32.81%

Total 320 100%
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En cuanto a este tipo de juego, en la gréfica se puede apreciar que tiene una
fuerte demanda en comparacion con los simuladores. De la totalidad del mercado,
un 32.81% considera adecuada la cantidad de 7 a 8 maquinas para satisfacer sus
necesidades; un 28.75% cree conveniente de 3 a 4 maquinas y un 24.69% que
prefiere de 5 a 6 maquinas; como se aprecia, entre estas tres opciones que son
las mas demandadas existe una minima diferencia de 4% entre cada una. Esta
gréfica es un sélido parametro para la adquisicion del activo fijo.



10.7 Para que un establecimiento de videojuegos sea de tu completo agrado
y capaz de divertirte, ¢cuantas maquinas de baile crees que debe tener?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1-1-2 181 56.56%
2-3-4 83 25.94%
3-5-6 31 9.69%
4-7-8 25 7.81%

Total 320 100%
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Los resultados nos da una tendencia baja hacia la demanda de este producto, ya
gue mas de la mitad del mercado (56.56%) prefiere de 1 a 2 maquinas de baile,
mientras que la segunda opcion (3 a 4) sélo alcanz6 un 26%, representando
menos de la mitad del primer lugar.



10.8 Para que un establecimiento de videojuegos sea de tu completo agrado
y capaz de divertirte, ¢cuantos juegos de destreza crees que debe tener?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1-1-2 144 45.00%
2-3-4 99 30.94%
3-5-6 41 12.81%
4-7-8 36 11.25%

Total 320 100%
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En esta pregunta apreciamos que este tipo de servicio, al igual que las maquinas
de baile no es muy solicitado por el publico; siendo que un 45% de los
consumidores estarian satisfechos con sélo 1 0 2 maquinas; y el 31% estaria
conforme con 3 0 4 maquinas. Asimismo esto nos serviria como parametro para
la adquisicién de activos.



11. ¢(Qué tan de acuerdo estads en que es importante incluir otro tipo de
juegos y servicios que no sean videojuegos?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1.- Totalmente de acuerdo 92 28.75%
2.- De acuerdo 143 44.69%
3.- Neutral 76 23.75%
4.- En desacuerdo 6 1.88%
5.- Totalmente en

desacuerdo 3 0.94%
Total 320 100.00%
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Como podemos observar, el 73.44% del mercado esta de acuerdo en que se
deben incluir otro tipo de juegos y servicios de caracter complementario, estamos
hablando de casi 3/4 partes de los consumidores, por ende se debe tener en
consideracion esta posibilidad haciendo observancia a la siguiente pregunta para
determinar cuales seran estos. Solo un 3% aproximado o menos opto por decir
gue no estan de acuerdo, como se aprecia es una cantidad que no es
determinante para la decision.



11A. ¢Qué tan de acuerdo estds en que es importante

juegos y servicios que no sean videojuegos?

incluir otro tipo de

FRECUENCIA
1° 2° 3° 4° 5°

Respuesta Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia

1.- Futbolitos 75 52 44 36 28

2.- Hockey 27 46 50 56 56

3.- Venta de botanas y refrescos 36 57 53 43 46

4.- Venta de revista de

videojuegos 15 46 52 54 68

5.- Pantalla grande 82 34 36 46 37

Total 235 235 235 235 235

PORCENTAJE
1° 2° 3° 4° 5°

Respuesta Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje |Total 1a3
1.- Futbolitos 31.91% 22.13% 18.72% 15.32% 11.91% 72.76%
2.- Hockey 11.49% 19.57% 21.28% 23.83% 23.83% 52.34%
3.- Venta de botanas y refrescos 15.32% 24.26% 22.55% 18.30% 19.57% 62.13%
4.- Venta de revista de
videojuegos 6.38% 19.57% 22.13% 22.98% 28.94% 48.08%
5.- Pantalla grande 34.89% 14.47% 15.32% 19.57% 15.74% 64.68%
Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
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En la grafica se aprecia una muy cerrada puntuacion entre futbolitos y pantalla
grande, en cuanto al rubro mas importante (primer lugar) pantalla gigante tiene
34.89% mientras que futbolitos tiene 31.91%, lo que nos da una diferencia de
2.98% entre ambas; por otro lado futbolitos supera a pantalla grande en los
rubros de 2° y 3° lugar por 8% y 3% respectivamente. Por lo que se les
considerara a ambas como primordiales para el funcionamiento del
establecimiento. En un tercer lugar se podria optar por la venta de botanas y
refrescos como parte de los servicios complementarios, debido a que supera a
los dos servicios restantes en los tres rangos, ademas de que existe una estrecha
relacion entre este y la pantalla grande. Los dos Ultimos servicios
complementarios quedaran a consideracioén de acuerdo a lo que se determine en
el analisis del espacio y la elaboracién del presupuesto.



12.1 ¢Como crees que deberia ser el tamafio de un establecimiento que
brinde el servicio de diversidon y entretenimiento mediante videojuegos y los
servicios complementarios que mencionamos?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. Muy grande 169 52.81%
2. Grande 133 41.56%
3. Mediano 18 5.63%
Total 320 100.00%
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Con esta pregunta se busca conocer la percepcion que tienen los consumidores
del tamafio de un local con estas caracteristicas. Como se puede apreciar en la
grafica mas del 50% le gustaria que las dimensiones de este lugar fueran muy
grandes, el 41.56% le agradaria que fuera grande; la diferencia entre estos dos
parametros es de 11% aproximadamente, por lo que se habra de tomar una
decision de acuerdo a la disponibilidad de los locales que hay en el &rea.



12.2 ;Coémo crees que debe de ser la distribucion de los juegos en un local
como éste?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. Por categoria
de plataforma 133 41.56%
2. Por grado de
violencia 57 17.81%
3. Por tipo de
juego 130 40.63%

Total 320 100%
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La pregunta pretende conocer la adecuada distribucion del establecimiento
para el agrado de los consumidores. Se observa que hay dos opciones con un
porcentaje muy similar, por categoria (41.56%) y por tipo de juego (40.63%),
con una diferencia menor a 1%; por lo que se emplearia una distribucién
combinada de ambas. La opcion por grado de violencia quedaria descartada,
debido a que s6lo obtuvo un 17.81%, es decir, que sélo 2 de cada 10 personas
les gustaria una distribucion de este tipo.



12.3 ¢ Qué tipo de musica crees que debe tener un local de videojuegos?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. Sin musica 17 5.31%
2. Dance -
electrénica 47 14.69%
3. Salsa - cumbia 2 0.63%
4. Pop 8 2.50%
5. Reguetoén 39 12.19%
6. Rock y Metal 43 13.44%
7. Todos los ritmos 150 46.88%
8. Otro 14 4.38%

Total 320 100%
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Los resultados que apreciamos es que el mercado demanda el uso de todos los
ritmos en el establecimiento con un 46.88% que es tajante ante las demas. Sin
embargo, también observamos que hay tres ritmos que son mas solicitados siendo
estos: Dance/ Electronica con 14.69%, Rock y metal con 13.44% y Reguettdn
con 12.19%; por lo que serian estos tres ritmos los que se escucharian mas en el
establecimiento.



12.4 ;Coémo deberia ser la iluminacidn en éste establecimiento?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. Sin luz 28 8.75%
2. Esferas
giratorias 45 14.06%
3. Reflectores 49 15.31%
4. Luz de nedn 184 57.50%
5. Otro 14 4.38%

Total 320 100%
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El resultado es muy tajante en cuanto a la iluminacion del establecimiento,
cubriendo un 57.50% de demanda a la luz de nedn, con 42.19% por arriba del
segundo lugar (Reflectores 15.31%), y con 43.44% del tercer lugar esfera
giratoria.



13. ¢Asistirias a un lugar como éste para divertirte en todos los &mbitos que
hemos mencionado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. Si asistiria 315 98.44%
2. No asistiria 5 1.56%
Total 320 100%
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La demanda de este establecimiento en la zona que se pretende atacar es muy
sélida ya que un 98.44% del mercado esta convencido de que si asistiria a un
lugar asi ya que no existe un centro de videojuegos como tal que brinde todos los
servicios de diversion y entretenimiento.



13A ¢Por qué me dices que no asistirias a un local como éste?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. No tengo tiempo 2 0.63%
2. Prefiero otras
actividades 1 0.32%
3. No me dejarian 1 0.32%
4. Otra 1 0.32%
5. No aplica 315 98.41%

Total 5 100%
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Como se observa, existe un 1.59% del mercado que no asistiria a un lugar como
este, esto es debido a varias causas como: no tener tiempo, utilizar el tiempo
en otras actividades y que no lo dejarian; no obstante, es un porcentaje que no
es representativo y mucho menos del total de la poblacion.



14. ¢ Cuanto dinero destinas a tu diversion en videojuegos cuando asistes a
lugares que te brindan este servicio?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $1.00 - $10.00 139 44.13%
2.$11.00 - $20.00 62 19.68%
3. $21.00 - $30.00 42 13.33%
4. $31.00 - $40.00 27 8.57%
5. $41.00 a més 45 14.29%
Total 315 100%
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Los resultados nos da la evidencia de que la gente prefiere pagar por su diversién
en un rango de $1.00 a $10.00 con un 44.13%, superando por mas del doble a la
segunda opcion $11.00 a $20.00 (19.68%). Mientras que el 35% restante del
mercado suele gastar mas de $21.00. Es importante sefialar que hay un 14.29%
que destina mas de $41.00 a su diversion en videojuegos, por lo que se puede
inferir que 1 de cada 7 personas estan dentro de este rubro.



15.1 ¢ Cudl es el rango de precio justo para ti de maquinitas de arcade en un
establecimiento que te ofreciera todos los servicios que se han
mencionado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $2.00 a $3.00 274 86.98%
2. $4.00 a $5.00 35 11.11%
3. $6.00 a $7.00 6 1.90%
Total 315 100%
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Con estas preguntas se pretende conocer el valor percibido del producto. Es
determinante que un 86.98% se inclind por el rango de precio de $2.00 a $3.00.
S6lo un 13% estaria dispuesto a pagar de $4.00 a $7.00 por el servicio, por lo que
estas opciones serian descartadas.



15.2 ¢(Cudl es el rango de precio justo para ti de maquinas de Xbox en un
establecimiento que te ofreciera todos los servicios que se han
mencionado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $2.00 a $3.00 129 40.95%
2. $4.00 a $5.00 102 32.38%
3. $6.00 a $7.00 84 26.67%
Total 315 100%
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Como se puede apreciar, igual que la anterior la opcién que mayor porcentaje tuvo
fue el rango de $2.00 a $3.00 con un 40.95%, aunque también se puede observar
gue hay un incremento considerable en las otras dos opciones; el segundo lugar
fue de $4.00 a $5.00 (32.38%), y en tercer lugar $6.00 a $7.00 (26.67%). Dado
gue es un juego innovador y con alta demanda, seria muy precipitado elegir una
alternativa en este momento; se evaluaran las tres con mayor profundidad.



15.3 ¢(Cuél es el rango de precio justo para ti de hockey en un

establecimiento que te ofreciera todos

mencionado?

los servicios que se han

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $2.00 a $3.00 130 41.27%
2. $4.00 a $5.00 134 42.54%
3. $6.00 a $7.00 51 16.19%
Total 315 100%
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En cuanto a las mesas de aire (hockey), los resultados muestran una paridad
entre las opciones 1 (41.27%) y 2 (42.54%) con una diferencia minima de 1.27%
siendo estas dos las mas importantes para determinar el valor percibido de este
juego, por lo que la otra alternativa quedara descartada.



15.4 ¢Cuél es el rango de precio justo para ti de futbolitos en un
establecimiento que te ofreciera todos los servicios que se han
mencionado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $2.00 a $3.00 261 82.86%
2. $4.00 a $5.00 39 12.38%
3. $6.00 a $7.00 15 4.76%
Total 315 100%
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Los resultados muestran que los futbolitos son percibidos como un servicio muy
econdémico con un solido 82.86%, lo que representa que 8 de cada 10 personas
estarian dispuestas soélo a pagar de $2.00 a $3.00, por ende las otras alternativas
guedaran descartadas.



15.5 ¢ Cuél es el rango de precio justo parati de los simuladores de deportes
extremos en un establecimiento que te ofreciera todos los servicios que se

han mencionado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. $5.00 a $6.00 239 75.87%
2.$7.00 a $8.00 55 17.46%
3. $9.00 a $10.00 17 5.40%
4.$11.00 a $12.00 4 1.27%

Total 315 100%
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El precio percibido para los simuladores empezando por los deportes extremos
arroja los siguientes resultados, 3/4 partes del mercado estaria dispuesto a pagar
el rango de precio mas bajo, mientras que el 17.46% (el segundo porcentaje mas
alto) pagaria de $7.00 a $8.00 y menos del 7% pagaria de $9.00 a $12.00.



15.6 ¢Cudl es el rango de precio justo parati de los simuladores de motos en
un establecimiento que te ofreciera todos los servicios que se han
mencionado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $5.00 a $6.00 203 64.44%
2.$7.00 a $8.00 84 26.67%
3. $9.00 a $10.00 23 7.30%
4.$11.00 a $12.00 5 1.59%
Total 315 100%
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Para la categoria de simuladores de motos una vez mas los consumidores
optaron por el precio mas accesible con 64.44% superando a la segunda opcién
por 58% aproximadamente. Las opciones 3 y 4 quedaron rezagadas con menos
del 9%.



15.7 ¢(Cuédl es el rango de precio justo para ti de los simuladores de autos en
un establecimiento que te ofreciera todos los servicios que se han
mencionado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $5.00 a $6.00 185 58.73%
2.$7.00 a $8.00 77 24.44%
3. $9.00 a $10.00 46 14.60%
4.$11.00 a $12.00 7 2.22%
Total 315 100%
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En lo que respecta a los simuladores de autos, se aprecia un ligero decremento
en cuanto a la opcibn més econdémica, no obstante sigue estando a la cabeza con
casi un 60% superando claramente por un 34% a la segunda opcion, que sumada
a las dos restantes conforman el 40% aproximado del mercado.



15.8 ¢ Cual es el rango de precio justo para ti de los simuladores de disparo
en un establecimiento que te ofreciera todos los servicios que se han
mencionado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $5.00 a $6.00 203 64.44%
2.$7.00 a $8.00 65 20.63%
3. $9.00 a $10.00 35 11.11%
4.$11.00 a $12.00 12 3.81%
Total 315 100%
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En cuanto a los simuladores de disparo, nuevamente como en todos los demas
juegos el mercado opt6 por elegir el rango de precio mas econdmico siendo este:
$5.00 a $6.00 con un 64.44%, casi 2/3 partes del mercado lo que representa un
resultado solido y por lo tanto el mas probable para implementar.



15.9 ¢ Cudl es el rango de precio justo parati de los juegos de destreza en un
establecimiento que te ofreciera todos los servicios que se han
mencionado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $3.00 a $4.00 241 76.51%
2. $5.00 a $6.00 54 17.14%
3. $7.00 a $8.00 13 4.13%
4. $9.00 a $10..00 7 2.22%
Total 315 100%
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En esta ocasién se aprecia un porcentaje mas elevado (76.51%), que denota otra
vez la preferencia del consumidor por el precio mas econémico $3.00 a $4.00,
aunque debemos tener en consideracion que es un juego que no utiliza
electricidad.



15.10 ¢ Cuél es el rango de precio justo para ti de maquinas de baile en un
establecimiento que te ofreciera todos los servicios que se han
mencionado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $3.00 a $4.00 183 58.10%
2. $5.00 a $6.00 85 26.98%
3. $7.00 a $8.00 36 11.43%
4. $9.00 a $10.00 11 3.49%
Total 315 100%
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En cuanto a las maquinas de baile, mas de la mitad del mercado (58.10%)
prefiere el menor precio $3.00 a $4.00, aunque no es tan alto como el anterior, si
representa casi el doble del que le sigue por lo que parece ser el mas factible.



16. ¢ Qué te parece la idea de utilizar una tarjeta recargable para el uso de los

servicios?
Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1.- Excelente 140 44.44%
2.- Muy buena 61 19.37%
3.- Buena 76 24.13%
4.- Regular 26 8.25%
5.- Mala 5 1.59%
6.- Muy mala 0 0.00%
7.- Pésima 7 2.22%
Total 315 100.00%
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En cuanto al uso de una tarjeta recargable para el uso de los servicios, se aprecia
que 87.94% del mercado evalu6 a esta forma de pago con las tres calificaciones
positivas, siendo Excelente la que obtuvo mayor porcentaje con casi la mitad de
esta puntuacion 44.44%. Las calificaciones negativas alcanzaron solamente un
3.81%.



16A ¢Por qué me dices que es mala laidea de utilizar una tarjeta?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. Se puede extraviar 7 16.28%
2. No se puede usar en

cualquier lugar 5 11.63%
3. Tiene un costo extra 5 11.63%
4. No juego mucho 3 6.98%
5. No todos pueden

comprarla 2 4.65%

6. Con monedas
controlo mas lo que

gasto 8 18.60%

7. Hay crédito en la

tarjeta sin usar 2 4.65%

8. En ocasiones el

sistema falla 2 4.65%

9. Otra 9 20.93%
Total 43 100%
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En esta grafica se pretende descubrir porque la gente no cree adecuado el uso de
una tarjeta recargable para el pago de los servicios. De 38 personas que
contestaron esta pregunta el 21.05% atribuye que es mala idea debido a que
pagando con efectivo tiene un mayor control sobre sus gastos. En segundo lugar
la gente dijo que muchas veces la tarjeta se puede extraviar (18.42%) y en el
tercer lugar hubo un empate entre las opciones 2 y 3, ambas con un 13.16%.
siendo estas las cuatro mas importantes y abarcando el 65.79% del mercado, se
tendrén en consideracion para la elaboracion del plan de mercadotecnia.



17. ¢ Cual seria el precio mas conveniente de la tarjeta para comprarla?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $5.00 66 23.83%
2.$7.50 18 6.5%
3.$10.00 121 43.68%
4. $12.50 72 25.99%
Total 277 100%
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De las personas que aceptaron utilizar la tarjeta recargable (86% del mercado
total), el 43.68% sefialo el precio de $10.00 como el més adecuado para comprar
la misma; el segundo lugar fue $12.50 con 25.99% superando por 2.16% a la
opcion de $5.00. Casi 1/3 de la poblacién aceptdé pagar menos de $7.50 por dicha

tarjeta.

25.99%

3.- 3. $10.00 4.- 4. $12.50




18. ¢ Cudl es la cantidad minima adecuada que tu consideras para recargar tu
tarjetay poder hacer uso de los diferentes juegos?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. $5.00 71 25.63%
2.$7.50 34 12.27%
3. $10.00 86 31.05%
4. Més de $10.00 86 31.05%
Total 277 100%

$10.00 4

En lo referente a la recarga de la tarjeta, es determinante que un 63% de la
poblacion juzga conveniente que esta sea de $10.00 en adelante lo cual refuerza
la aceptacion que tiene este medio de pago entre los consumidores; mientras que
1/4 del publico eligié la primera opcion, siendo un 38% menor que los primeros.



19. ¢Hay promociones en el lugar donde asistes a jugar?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1.-Si 104 33.02%
2.-No 211 66.98%

Total 315 100%

PREGUNTA 19
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Se puede apreciar que a 2/3 del mercado no le ofrecen promociones, lo cual se
puede traducir en una gran area de oportunidad para el negocio.



19A ¢Qué tipo de promociones existen en el lugar donde asistes a jugar?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
1. Cupones de
descuento 14 11.20%
2. Crédito extra en tu
recarga 25 20.00%
3. Juegos gratis 38 30.40%

4. Acumulacioén de
puntos para canjear por

premios 21 16.80%

5. Sorteos 2 1.60%

6. Otros 25 20.00%
Total 125 100%

PREGUNTA 19A
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Del 33% del mercado, se obtuvo que la promocion mas utilizada por los
competidores es juegos gratis con un 30.40%, En segundo lugar esta el crédito
extra con 20%, aunque se debe mencionar que esta Ultima es sélo aplicada por
centros comerciales, no por la competencia local. Esto puede servir como
indicador para el disefio de un plan de promociones.



20. ¢Cuadles de las siguientes promociones te gustaria que te ofreciera un
centro de videojuegos?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. Cupones de descuento 56 14.43%
2. Crédito extra en tu

recarga 109 28.09%
3. Juegos gratis 127 32.73%
4. Acumulacion de puntos

para canjear por premios 74 19.07%
5. Sorteos 22 5.67%

Total 388 100%

PREGUNTA 20
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Esta pregunta esta disefiada para determinar las promociones de mayor agrado
en el mercado, podemos notar que hay dos tipos de promociones con mas
aceptacion, a saber: juegos gratis (32.73%) y crédito extra en tu recarga
(28.09%); son las mismas que ofrecen la mayoria de la competencia, por lo que
éstas serian empleadas con mayor frecuencia en el negocio, mientras que las
demas serian alternadas como complemento de estas o en temporadas.



21. ¢Qué tanto te gustaria que te ofrecieran una tarjeta personalizada con la
cual obtuvieras mayores beneficios?

Respuesta Frecuencia |Porcentaje

1.- Me gustaria muchisimo 108 34.39%
2.- Me gustaria mucho 142 45.22%
3.- Me gustaria algo 47 14.65%
4.- Me gustaria poco 15 4.78%
5.- No me gustaria 3 0.96%
Total 315 100.00%

PREGUNTA 21
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Asi como el uso de la tarjeta tuvo muy buena aceptacion, el mercado también
mostro gran interés por la inclusion de una tarjeta personalizada con un total de
79.61% entre las dos mejores calificaciones, esto representa que 8 de cada 10
personas estan dispuestas a adquirir este tipo de tarjeta. El manejo de esta tarjeta
sera a manera de promocion.



21A ¢Por qué me dices que te gustaria (algo, poco, nada)?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje

1. Casi no voy a jugar 18 27.69%
2. No la podrian utilizar

otras personas 1 1.54%
3. Depende de las

promociones 2 3.08%
4. No me interesan los

beneficios, so6lo que sirva 6 9.23%
5. Otra 38 58.46%

Total 65 100%

PREGUNTA 21
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De las personas que mostraron una no muy buena percepcion de la tarjeta
personalizada, la mayoria lo fundamenta en el hecho de casi no va a jugar con
27.69%, mientras que la segunda opcion fue el hecho de que a la gente no le
interesan mucho los beneficios, sino s6lo que los juegos funcionen bien (9.23%).



CONCLUSIONES

Como resultado de la investigacion de mercado cualitativa se puede corroborar
que las hipétesis establecidas al principio de este capitulo se cumplieron
satisfactoriamente, dado que el concepto innovador que maneja “El Callejon” es
un conjunto de servicios de entretenimientos que la gente desea y actualmente no

se lo ofrecen los establecimientos de esta zona.

En base a ello se puede establecer el siguiente analisis:

Fortalezas

1. Concepto de negocio innovador, ya que no hay ningdn centro de
videojuegos como este en la zona.
Implementacion de promociones.

3. Oferta de otro tipo de servicios de cardcter complementario que la
competencia no tiene.

4. Realizacion de una campafia de publicidad y un “plan de merchandising”.
Utilizacién de mobiliario nuevo y en optimas condiciones.

6. Se empleard una mayor variedad de juegos que la ofrecida por la
competencia.

7. Aplicacion de estrategias como la creacion de alianzas.

Oportunidades

1. Lejania por parte de los establecimientos de los tres grandes competidores.

2. Existencia de un mercado que aun no tiene ninguna marca de este giro en
Su mente.

3. Conformidad por parte de la competencia al no realizar esfuerzos para
atraer mas clientes.

4. Alto grado de aceptacion del mercado hacia el concepto del negocio.



5. Varias Instituciones que ofrecen financiamiento para emprender nuevos

negocios.

Debilidades

1. Insuficiencia en recursos econémicos.
2. Falta de un local propio.

3. Negocio nuevo sin clientes.

Amenazas

1. Buena ubicacién de la competencia lo que le permite contar con un
mercado seguro y que para nosotros representa el de mayor potencialidad.

2. Manejo de precios populares por parte de la competencia.

3. Nivel socioeconémico medio y medio bajo que influye determinantemente
en el poder de compra del mercado.

4. Bajo valor percibido de los servicios por parte del mercado.
Escasa disponibilidad de locales con las dimensiones ideales en un punto

estratégico.



IMPLICACIONES MERCADOLOGICAS

Debido a que no existe un centro de videojuegos con estas caracteristicas
en la zona, se estaria ofreciendo un producto innovador el cual debe darse
a conocer en la forma mas apropiada y en el menor tiempo posible; para
esto debe disefiarse una eficaz campafa de publicidad, no obstante al no
contar con los recursos econémicos necesarios se deberan emplear medios
economicos siendo los mas apropiados los medios impresos, tales como:
volantes, postales, gallardetes, bardas y anuncios en medios moviles; los

cuales serian estratégicamente colocados en lugares de mayor afluencia.

Se estableceran alianzas estratégicas con otros negocios que ofrecen
servicios de entretenimiento diferentes, mas que nada aquellos que se
dedican a la organizacion de eventos musicales con gran conglomeracion
de gente. Esto nos servira para dos fines: la publicidad y promocion. El
primero consistird en un acuerdo con ellos para que durante el transcurso
de la fiesta, los DJ’s realicen anuncios e invitaciones en intervalos de
tiempo programados para que asistan al negocio; asimismo se solicitara
permiso para la colocacion de carteles y pancartas en el lugar del evento, y
también para poder repartir volantes y postales. El segundo se basara en el
disefio de cupones de descuento y juegos gratis que seran obsequiados por
los organizadores a la gente que asista a los eventos; 0 viceversa, que
nosotros adquiramos cortesias para estos sonidos y las regalemos en el

local.

Con los juegos mas demandados se podrian realizar torneos vy
demostraciones con la finalidad de atraer mas clientes y mas ingresos. Los
torneos consistirdn en enfrentamientos individuales de eliminacion directa o
round robin, estos consistirdn en que los concursantes deberan pagar una

inscripcion la cual debera solventar todos los gastos del torneo como:



premios, publicidad, etc.; asi como también debera proporcionarnos un
buen margen de utilidad. Las demostraciones se llevaran a cabo por uno de
los 10 mejores “combo maker” del Distrito Federal, quien realizard una
exhibicion de los mejores trucos y combinaciones de los mejores juegos,
incluyendo una explicaciéon de como poder llevarlos a cabo; la explicacion
de las técnicas sera gratuita, por lo que se buscara con esto incrementar el

uso de los videojuegos por parte de los consumidores.

La pantalla gigante sera utilizada para la proyecciéon de eventos especiales
tales como: la champions league, los MTV video music awards, entre
otros. Otra funcion de la pantalla gigante es la proyeccion de las
demostraciones realizadas por el “combo maker”, incluso se podria utilizar
para la transmision de videos musicales, a la par de estos programas se
complementara con un servicio de comida, la ventas de botanas, refrescos,

shacks, etc.; con lo cual se pretende tener otra fuente de ingresos.

Dado que no existe una marca fuertemente posicionada en el mercado
principalmente en un 25% aproximadamente; se desarrollarian estrategias
para propiciar y respaldar un branding de nuestra marca. Esto nos
ayudaria ademas a crear un alto valor percibido de nuestros servicios en la
percepcion del consumidor, lo cual nos serviria de fundamento para la
fijacion de precios que nos permitan obtener una recuperacion de la
inversion en el corto o mediano plazo. Sera fundamental lo referente al
merchandisig tal como: contar con mobiliario en excelentes condiciones,
una amplia variedad de juegos, un local limpio y ordenado, una musica

agradable para los clientes y una decoracion acorde con el giro del negocio.

El posicionamiento buscara que el mercado perciba en el negocio al menos
dos de las cuatro “estrellas” que puede tener una empresa, y que en
nuestro caso que estamos iniciando se reduce a ese numero: precio,

calidad, crédito, infraestructura. En estos momentos podemos



implementar la infraestructura, ya que todos los activos estaran en éptimas
condiciones; las instalaciones del local tales como: electricidad, agua y gas
contaran con un perfecto funcionamiento; de igual forma la distribucién sera
el adecuado para crear un espacio comodo y sin obstruir la estrada
principal ni las salidas de emergencia y demas zonas requeridas por la ley.
Cumpliendo con todo lo anterior y aunado a una actitud de servicio por
parte del personal asi como a una perfecta organizacion para todos los
eventos, se alcanzard altos estandares de calidad. El precio es un aspecto
que en el momento del inicio puede ser negativo, pero al ir forjando un

posicionamiento el mercado lo aceptara.

En lo referente a la musica, de inicio se promocionara el hecho de que cada
persona lleve sus discos al establecimiento y le solicite al encargado la
reproduccion de los mismos o de las canciones que el cliente deseé; este
servicio tendra un pequefio costo extra, siendo algo minimo pero que en
conjunto sea significativo. Al mismo tiempo que el disco sea reproducido,
este serd grabado en una computadora para comenzar a formar una base
de datos de canciones. Una opcidon mas a considerar sin ser segura aun, es
el uso de la pantalla para la reproduccion de videos musicales para los

clientes.






CHUN LEE

Podria representar el competidor mas fuerte de la zona, ya que el propietario,
el Sr. Jorge es duefio de un establecimiento que se dedica a dar mantenimiento,
reparacion y venta de equipo de videojuegos, esto nos indica que es el
proveedor mas importante de la zona y quiza de Tlahuac, ademas de tener ya
10 afios operando en la zona; asimismo posee 15 maquinas de videojuegos
distribuidas en toda la delegacion, todas son de arcade y aproximadamente la
mitad son de multijuego y la otra mitad con sistema NEO GEO:

Maquina | Plataforma | Tipo Precio Ingresos
mens. Aprox.

5 Arcade 5 Tekken Aproximadamente tiene 8 | $1.00 $ 400.00 clu

5 Arcade 5 Acapulco multijuegos y 7 con | $1.00 $ 400.00 c/u

5 Arcade 5 Caramelo sistema NEO GEO $1.00 $ 400.00 c/u

En lo referente a nuestra area de mercado, el Sr. Jorge soOlo posee 8
maquinas de videojuegos distribuidas en la Colonia Selene la cual es el centro
de nuestra zona. Sus maquinas estadn colocadas en lo que son: tiendas,
papelerias y farmacias, siendo los horarios estimados de operacion de estos
establecimientos los siguientes:

Establecimiento Apertura Cierre

Tienda 8:00 A.M. 10:00 P.M.
Papeleria 7:00 A.M. 8:00 P.M.
Farmacia 10:00 A.M. 10:00 P.M.

Sus bajos ingresos se pueden deber al hecho de que tenga maquinas
aisladas en varios lugares, esto representa una seria desventaja, ya que el
consumidor no encuentra un variedad de productos (linea de productos) y se
aburre por lo cual hay poco consumo per capita y baja asistencia de clientes.

Un dato importante es que este competidor pertenecia a una Asociacion
local que tenia como propoésito la defensa de los derechos de los maquineros
de la zona, aun sigue registrada pero ya no ejerce funciones. De acuerdo con
el Sr. Jorge, existe una legislacion a nivel federal que esta en receso debido a
que fue hecha por asambleistas que desconocian la industria y no estaban las
leyes bien definidas propiciando esto conflictos y malos entendidos con las
autoridades. Antes este giro era considerado como un complemento para los
pequefios comerciantes pudiendo tener no mas de tres maquinas de
videojuegos. Actualmente esta industria no esta regulada y existe la libre
operacion de los videojuegos mediante un permiso que se debe solicitar en la
delegacion; no obstante, se pueden presentar algunos problemas siendo el
mas comun que el permiso sea ignorado por las autoridades, y tengamos que




lidiar con ellas e incluso recurrir a los sobornos como lo hacen la mayoria de
los competidores de acuerdo con el testimonio del Sr. Jorge.

Otro dato de interés es el hecho de que los grandes lideres como
Recorcholis y Play Time, no ingresan a zonas como esta porque no es un gran
negocio, es decir, que la industria va decayendo.

Por otro lado los grandes consorcios ya no fabrican tantos juegos debido a
gue no es conveniente, esto es para que cada maquina de videojuego sea para
un solo juego; sin embargo, los mexicanos crearon el multijuego con lo cual se
puede tener hasta mil juegos en un solo sistema, esto consiste en un disco
duro al cual se el cargan los juegos y que ademas se van actualizando con el
surgimiento de nuevos juegos. Es mas conveniente comprar un disco grabable
y cargarle los juegos que comprar un original, esto se aprecia claramente si
alguien compra un juego original en $ 10,000.00, el cual tarda algun tiempo en
recuperar su inversion, pero si alguien adquiere un disco con todo lo que el
original contiene y le agrega mas cosas, entonces se vuelve poseedor de un
producto mas completo aunque de menor calidad, pero que a final de cuentas
agrada més al publico, y antes de que el otro recupere su inversion este ya le
robo el mercado.

El Sr. Jorge también nos enfatizo el hecho de que el X box es el juego de
actualidad por excelencia, aunque su formato en maquinita de videojuego es
totalmente ilegal e igualmente creada por el mexicano, su demanda es muy
superior a la de los juegos normales.

Por dltimo, en lo referente a los juegos de azar tales como: maquinas de
dinero en todos sus formatos, son prohibidas por el gobierno debido a que los
juegos de azar y las apuestas estan prohibidas en el pais; no obstante él
argumenta que la Loteria Nacional y los prondsticos también son ilegales pero
como el gobierno los opera no pasa nada, aunque estos son 100% de azar;
segun él, cualquier persona podria tener maquinas de azar y afiliarse con la
regulacion adecuada a la asistencia publica y cubrir con este requisito via
impuestos.



EL MERENDERO

Tiene casi dos afios operando en el mercado, debido a que aun no esta
constituido legalmente se conoce como “El merendero” ya que antes era un
local de venta de comida. La desventaja de este es que debe pagar una renta y
no siempre se ocupan los dos locales. No maneja promociones, ya que el
dueiio considera que no se cuenta con la infraestructuray la organizacion
administrativa para implementarlas.

MAQUINAS
Maquina | Plataforma | Tipo Precio Ingresos
mens. Aprox.
8 Arcade 8 tekken 3 multijuego, 5 un juego $1.00
3 Arcade 3 Acapulco 2 multijuego, 1 un juego $1.00
2 Baile 2 baile $2.00y $3.00 | $1,750.00 c/lu
1 Simulador | 1 simulador 1 de Autos $1.00

6 con sistema NEO-GEO

6 multijuego

INGRESOS

e $400 diarios en dias normales de clase

e $700 méaximo y $200 minimo

e $1,500 mensuales cada local libres de impuestos y renta, luz y otros
gastos

e Lade baile es la que ofrece mas ingresos, de $1500 a $2000 c/u

e Cada persona gasta de $5 a $10 diarios

PRECIOS

e Multijuegos: $ 1.00

e De baile: $2.00y $ 3.00
e Simulador:

SEGMENTO

e 12 afos hasta 21 afos

e 18 afios promedio

e 50 personas de asistencia diaria

PERSONAL

Un ayudante de 3 horas diarias con un sueldo de $500 a la semana




PROVEEDORES

e Viaducto
e Calz. De los misterios
e Fray Servando

COMPETENCIA

e Tardeada fuerte competencia, Viernes dia muerto
e Billar competencia, grado de afectacion 50%

ESTRUCTURA Y TAMANO

e Se cuenta con 2 locales separados por una pared, a veces es mejor
abrir uno cuando no hay mucha clientela, es por seguridad.

e La intencion es crecer pero hasta que se consolide el negocio; la
delegacién permite 6 meses sin alta en hacienda.

e Horario de 8 am a 8 pm

APOLO

Este local de videojuegos esta ubicado exactamente en frente de la escuela del
CONALEP, lleva 1 afio y medio aproximadamente en el negocio de los
videojuegos; al inicio comenzo6 s6lo con 3 maquinas las cuales todas eran de
un solo juego, estas tres maquinas le estaban en comision y los ingresos en el
inicio eran de $100.00 por cada maquina de los cuales sélo le retribuian un
15%, es decir $15.00. Actualmente tiene:

Maquina | Plataforma Tipo Precio Ingresos
mens. Aprox.

6 Arcade 6 Tekken 6 Multijuego $1.00 $ 1,000.00 c/u

1 X box 1 X box de maguina | 1 X box $1.00 $ 1,000.00 c/u

3 Futbolitos | 3 Futbolitos 3 Futbolitos normal. | $1.00 $ 1,000.00 c/u

La maquina de X box es la que mayor demanda tienen en el mercado,
seguidas por las de arcade y las de futbolitos, aunque los tres tipos de
videojuegos presentan un ingreso muy similar. Este competidor tampoco
maneja promociones, considera que debido a que cada juego dura 8 minutos
por $ 1.00 aproximadamente no es posible implementar ninguna promocion; la
justificacion anterior nos indica que el duefio no tiene suficientes
conocimientos para determinar los tipos de promocion que se pueden
implementar.




PRECIOS

e Multijuegos: $ 1.00
e Xbox:$1.00
e Futbolitos: $ 1.00

SEGMENTO

e Hombres de 16 afios hasta 20 afios principalmente del CONALEP.
e 18 afios promedio
e 40 personas de asistencia diaria

PERSONAL

Para el giro de los videojuegos no cuenta con ayudante, solamente para la
preparacion de los productos alimenticios tiene a una persona a su cargo.
Muchas veces no ofrece una excelente atencién a sus clientes de los
videojuegos.

PROVEEDORES

Debido a que todas las méaquinas son de comisién, no cuenta con algun
proveedor en especifico. Por otro lado en lo que respecta a los futbolitos, estos
juegos si son propios pero no se tiene el dato de sus proveedores.

COMPETENCIA

e A la vuelta de la esquina hay un pequeiio local de videojuegos, es un
local mas modesto que este y muy escondido.

e En el mercado hay otro local, pero es mas irregular, ya que por
temporadas esta abierto y en otras esté cerrado.

ESTRUCTURA Y TAMANO

e Se cuenta con 1 local muy grande, aqui esta el servicio de venta de
productos alimenticios, tienda de abarrotes y el servicio de videojuegos;
las medidas deben ser aproximadamente de 85 metros cuadrados
aproximadamente.

e Este competidor supuestamente no piensa crecer en cuanto al giro,
desea mantenerse con el nimero de maquinas que tiene; no obstante es
importante mencionar que desea comprar un terreno adjunto a su local
de 140 mts. cuadrados aprox.

e Horariode 7a.m. a 8 p.m.



LOCAL DEL BACHILLERES.

Este local est4 ubicado frente a la escuela de bachilleres; por lo que se ha
podido observar, es un lugar que la mayor parte del dia tiene una considerable
afluencia de clientela, debido a su diversidad de videojuegos pudiese
representar el de mejor “variedad de productos”; los videojuegos que posee se
ilustran en la siguiente tabla.

Maquina | Plataforma Tipo Precio Ingresos
mens. Aprox.

2 Arcade 2 Caramelo

2 Arcade 2 Acapulco

2 Arcade 2 Tekken

1 Arcade 1 Imperial
2 Baile 2 Exceed

2 Futbolitos | 2 Futbolitos
1 Autos 1 Autos

Nota: no se pudo contactar al propietario para obtener informacion.

Para empezar, podemos observar que tiene un total con 12 unidades de
videojuegos para dar el servicio, asimismo debemos destacar que un aspecto
importante es el hecho de que es el Unico competidor que posee una arcade
imperial, aunque esta en malas condiciones, es decir, funciona pero su
apariencia es mala. Por otro lado también es el Gnico que posee so6lo dos
maquinas de baile en el mercado y uno de los dos que cuenta con un
simulador de autos.

PERSONAL.

Solo se pudo observar que cuenta con un empleado de tiempo completo que
se encarga de cambiar a los clientes el dinero por moneda fraccionaria.

OTROS ASPECTOS.

Es un local que por su gran cantidad de activos y su espacio reducido, muchas
veces esto propicia que haya mucho calor en el local, e incluso se pueden
percibir olores desagradables para el publico. Asimismo no cuenta con una
iluminacion adecuada. Algunas veces es dificil para las personas desplazarse,
ya que el local cuenta aproximadamente con 60 mts. cuadrados.




BACHILLERES XBOX.

Es un pequefio local que estd en el segundo piso de una casa, casi
exactamente del local anterior. Se cuenta con 9 Xbox version anterior (no Xbox
360), este servicio se brinda a través de las consolas normales, cada una esta
conectada a un televisor y se cuenta también con un asiento para el publico
usuario. Se ofrece también el servicio de cafeteria para el publico, este lugar es
atendido por 1 persona solamente.

ABARROTES ERES.

Este es un competidor mas pequefio que los cuatro mencionados
anteriormente, esta ubicado casi en el punto en el que se tiene planeado ubicar
el establecimiento; para ser exactos, esté justo a cinco casas del lugar. El giro
de este competidor es mas que nada la venta de abarrotes, por lo cual so6lo
cuenta con cinco maquinas de videojuego:

Maquina | Plataforma Tipo Precio Ingresos
mens. Aprox.

1 Arcade 1 Tekken 1 Multijuego $1.00 $ 250.00 c/u

2 X box 2 X box de maquina | 2 X box $1.00 $ 250.00 c/u

2 Arcade 2 Acapulco 2 Multijuego $1.00 $ 250.00 c/u

No cuenta con proveedores, ya que solamente las tiene a comisién, siendo el
porcentaje que recibe el propietario del local del 20%.

El horario de trabajo es de 7:00 A.M. a 11:00 P.M.

La afluencia de clientes es aproximadamente de 20 personas por dia, aunque
es solo un promedio ya puede que variar desde 10 personas hasta 50.

ABARROTES RAHMSES.

Al igual que el anterior, es un competidor muy pequefio, este cuanta con solo
tres maquinas multijuegos:

Maquina | Plataforma Tipo Precio Ingresos
mens. Aprox.

3 Arcade 3 Tekken 3 Multijuego $1.00 $130.00 c/u




Las méaquinas no son propiedad del duefio de la tienda; las tres son dadas a
comision por un sefior que no sélo tiene en esta tienda, sino en otras mas.

El horario es de 8:00 A.M. a 11:00 P.M.
La afluencia de clientes es de 20 personas en promedio por dia.

La ubicacion es pésima porque a pesar de estar sobre una avenida, también
est4 ubicado cerca de uno de los “locales més grandes”, el cual posee la mayor
captacion del mercado, siendo el principal el CETIS 1.

INGRESOS

El siguiente cuadro muestra los horarios de servicio de los diferentes
competidores que hay en la zona, asi como los ingresos que perciben por
diferentes unidades de tiempo de acuerdo a la afluencia de la gente en las
mismas. En la Ultima columna se aprecia un promedio de consumo por persona
en cada establecimiento. No fue posible obtener la informacion del competidor
ubicado enfrente del colegio de bachilleres.

Chun Lee ** 8:00 a 20:00 | $300.00/250 pers. $1,500.00/ 1,250 pers. $6,000.00/ 5,000 pers. $1.20
Apolo 7:00 a 20:00 | $500.00/ 40 pers. $2,500.00/ 200 pers. $10,000.00/ 800 pers. $12.50
El Merendero 8:00 a 20:00 | $400.00/ 50 pers. $2,000.00/ 250 pers. $8,000.00/ 1000 pers. $8.00
Bachilleres

Abarr. Eres 7:00 a2 23:00 | $50.00/ 30 pers. $250.00/ 150 pers. $1,000.00 / 600 pers. $1.60
Abarr. Rahmses 8:00 a 23:00 |  $20.00/ 20 pers. $100.00/ 100 pers. $400.00/ 400 pers. $1.00

** Chun Lee presenta tanta afluencia porque se consider6 el hecho de que son 15 maquinitas en 10 lugares
diferentes, es decir, 10 locales con afluencia cada uno; previamente se calculé un promedio basado en las
tiendas de abarrotes siendo este: 25 personas aprox. Ya que el propietario de Chun Lee desconocia este dato
de la afluencia.



En los siguientes cuadros se presenta informacion de los lideres de la industria,
referente a sus precios de ventas. Es importante para nosotros conocer esto ya
gue sus establecimientos son similares al que se pretende abrir, por lo tanto
sus precios pueden servir de parametros para la fijacion de los nuestros y
cubrir nuestros costos.

PRECIOS DE PLAY TIME

Arcade $ 470 | $ 4.20 $ 4.45
X Box

Simuladores Autos $ 469 | $ 790 | $ 729 | $ 6.63
Simuladores Disparo | $ 810 | $ 711 | $ 360 | $ 6.27
Simuladores Deportes | Fut. $6.20 | Pat. $5.40 $ 5.80
Simuladores Motos $ 6.90 $ 6.90
Baile $ 6.20 | $ 6.90 $ 6.55
Mesas de aire $ 7.90 $ 7.90
Futbolitos

Virtual $ 7.90 $ 7.90
Sim. De movimiento $ 18.20 $ 18.20

PRECIOS DE RECORCHOLIS
[#DEmAQUINAS  f1°  J2»  [3*  [Promedio |

Arcade (sélo Imper) $ 3.08 $ 3.08
X Box

Simuladores Autos $ 7.00 | $ 6.30 $ 6.65
Simuladores Disparo | $ 525 | $ 343 | $ 420 | $ 4.29
Simuladores Deportes | $ 7.00 $ 7.00
Simuladores Motos $ 420 | $ 3.45 $ 3.83
Baile $ 5.95 $ 5.95
Mesas de aire $ 7.70 $ 7.70
Futbolitos

Virtual

Billar $ 18.40 $ 18.40







PRODUCTO




ESTRATEGIA DE PRODUCTO.

La empresa ofrece un Unico producto: diversion, el cual por su naturaleza
se encuentra en el rubro de los servicios y que a su vez se puede clasificar
como:

e Producto de conveniencia: Es un servicio que el consumidor adquiere
sin necesidad de una cuidadosa planeacién. El mercado, debido a sus
caracteristicas como edad, estilo de vida, ingresos, sexo, etc. requiere
de este tipo de diversion por lo que es parte de su forma de vida y su
personalidad.

e Producto no duradero: ElI tipo de diversion esta sustentado
principalmente en videojuegos y otros juegos de destreza manual, por lo
gue su consumo es rapido, ya que se manejan cierto nimero de “vidas”
(videojuegos) y fichas (juegos de mesa), lo que lo convierte en un juego
de tiempo. No obstante el consumidor puede adquirir el servicio
inmediatamente con lo que “se puede alargar el tiempo de servicio”.

Debido a que el servicio de diversion y entretenimiento estd basado en
videojuegos, juegos de mesa, sistemas de audio y video, y botanas, es
imposible manejar canales de distribucion u ofrecerlo mediante un medio
movil. El servicio debe ser adquirido y consumido en el mismo lugar; para
lograr la misién de la empresa, se ha diseflado una amplia variedad de
servicios los cuales constituyen la siguiente linea de productos:

Productos principales.

Amplitud de linea de productos Profundidad de linea de productos

Arcade King Of Fighter, Metal Slug, Mortal Kombat,
Marvel vs CAPCOM, Snow Bros, Street
Fighter, etc. (MULTIJUEGOS)

X Box San Andrés, FIFA, Halo, FIFA Street, Need
For Speed.

Simuladores de autos Rapido y Furioso, Crazy Taxi

Simuladores de disparo House Of Death

Baile Pump It Up, Exceed

Futbolitos -

Billar -

Mesa de aire -

Productos complementarios (gancho).

Amplitud de linea Profundidad de linea
Musica Dance/ Electrénica, Metal/ ROCK, Reguetén
Sky Paquete basico: ESPN, ESPN 2, MTV, VH1,

Telehit, Bandamax

Botanas




CUESTIONES REFERENTES AL PRODUCTO.

MAQUINAS DE ARCADE.

Ciclo de vida del producto.

CICLO DE VIDA DE ARCADE

Desarrollo de Z Decadencia
producto

Etapas

En la gréfica apreciamos la ubicacion del producto en cuanto a su ciclo de
vida en el mercado global; sin embargo, como se mencion6 anteriormente,
nuestro segmento aun gusta de jugar este tipo de videojuegos a pesar de tener
varios afios de presencia en esta zona;, ademas de que el Xbox esta
comenzando a incursionar en la zona como un servicio que se renta a la
comunidad y no como un juego que puede ser adquirido individualmente por
los miembros de nuestro mercado.

Ubicacion en la matriz del BCG.

c 4| Estrella Nifio problema
r

e

Cc

i

m

i

e

n

t

o

d Vaca Perro
e o]

m

e

r

Cc

a

d

o

A

Participacién de mercado

En cuanto al mercado global este servicio esta perdiendo terreno; no
obstante, en lo referente a nuestro segmento aun estd bien posicionado,



presenta una demanda considerable que de alguna forma lo hacen rentable en
la zona. Los videojuegos de arcade, de acuerdo con la matriz del Boston
Consoulting Group estd posicionada en la etapa vaca, siendo esto un
aspecto importante, ya que se sacara provecho de esto para promover el
negocio mientras su ciclo de vida en la etapa de madurez concluye, con lo cual
este servicio pasaria a la etapa perro, y en ese momento se dejaria de operar.
Es importante destacar que esto debe ser en el corto plazo ya que esta
transicion del producto se prevé para un par de afios en el mercado.

Razones por las que el consumidor utiliza el producto.

1. Nivel socioeconémico medio y medio bajo en la zona por lo que el
mercado no posee los recursos econdémicos para poder adquirir un
sistema de videojuegos casero para satisfacer su necesidad de diversion.

2. Esta categoria de videojuego es la que posee mayor presencia en el
mercado por lo cual cuenta con cierto posicionamiento, lo que significa
qgue el mercado esta ya familiarizado con esta categoria y acostumbrado
a su uso.

3. Este tipo de juego es el pionero de los videojuegos “callejeros” lo que le
permitia mantener una imagen de juego clasico en el mercado de
niveles medios y bajos; esto es un respaldo para que el publico guste de
jugar esta categoria.

4. Existe una gran variedad de juegos que estan solidamente posicionados
en el mercado y hasta hace poco tiempo eran exclusivos de esta
categoria (The King Of Fighters); sin embargo, algunos de estos juegos
se han ido incluyendo en juegos caseros.

5. Ha existido cierta modificacion en cuanto a los muebles que existen, el
disefio se ha ido cambiando para dar paso a muebles con un disefio
mas innovador e impactante.

Competitividad del mercado.

Como ya se menciond, este tipo de categoria es la que posee mayor
presencia en el mercado; se podria decir que esta saturado de este tipo de
videojuegos. Existen tres competidores fuertes con un promedio de 10
maquinas de este tipo cada uno; esto nos indica, de acuerdo con el estudio de
mercado que ellos si cuentan con la capacidad instalada para satisfacer las
necesidades de los usuarios; no obstante, esto es s6lo en cuanto a la cantidad
de los activos, no es lo mismo en cuanto a la variedad, ya que muchos de estos
sistemas son de un solo juego, o simplemente no estan actualizados.



Areas de oportunidad.

NOSOTROS (puntos buenos)

COMPETENCIA (puntos malos)

Equipo en 6ptimas condiciones.

Equipo viejo y desgastado.

Actualizacion constante del sistema.

No existe actualizacion de los juegos en la
mayoria de los competidores, incluyendo a
los tres “grandes” de la zona.

Uso de los muebles mas demandados en
cuanto al disefio: 50% Imperial, 50% Tekken.

Utilizacion de muebles de antafio: Caramelo y
Acapulco, existe una minoria de locales que
poseen alguna Tekken, pero ninguna Imperial

Modificacion de los muebles para darle una
apariencia més llamativa, haciendo referencia
al estilo de vida del consumidor.

No realizan modificaciones innovadoras a sus
equipos.

Utilizacion de tarjeta, lo que transmite al

Mantienen el viejo sistema de monedero

mercado la sensacion de calidad y prestigio.

electroénico.

OBJETIVOS DEL PRODUCTO.

1.

2.

Brindar un servicio de mayor calidad que el de la competencia con lo
mejor y mas reciente en cuanto a los videojuegos se refiere.

Ofrecer un producto més innovador en lo que se refiere al disefio del
mueble para que resulte mas llamativo y agradable para nuestro
mercado.

ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO.

1.

2.

Compra de sistemas de primera calidad que contengan los juegos de
MAs reciente aparicion.

Adquisicion de muebles Tekken e Imperial, los cuales deberan ser
nuevos y con colores llamativos.

Modificacion de los muebles para reforzar el disefio dandole mas fuerza
a una apariencia que sea mas acorde al ambiente del negocio.
Eliminacion del monedero electronico para la implementacion de un
sistema de lector de tarjeta que sea mas acorde con el prestigio y la
calidad que se desea transmitir.

NUumero de méaquinas de arcade

Considerando la transicion que tiene este producto hacia su etapa de
declinacién y que no obstante continGia siendo aceptado por nuestro mercado
se optara por adquirir una cantidad moderada de activos de esta categoria, 4
maquinas, 2 tekken y 2 imperiales.




X BOX 360

Ciclo de vida del producto.

CICLO DE VIDA DE XBOX

Desarrollo de Decadencia
producto

La investigacion nos reveld que en la actualidad este el juego mas demandado
y exitoso en el mundo de los videojuegos. Fue introducido al mercado en su
forma anterior (menos revolucionaria) por Microsoft en 2001; ahora la nueva
version Xbox 360 es mucho mas completa contando con apenas un par de
meses en su lanzamiento. Su amplia variedad de servicios multimedia y su alta
tecnologia lo han convertido en un juego un tanto adelantado para su tiempo.

Ubicacion en la matriz del BCG.
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Participacion de mercado

Después de analizar lo que respecta al ciclo de vida de este tipo de juego, es
indudable que es un producto estrella; su participacion de mercado a sus dos
meses de lanzamiento es extremadamente amplia y su potencialidad de
crecimiento es igualmente basta. El producto es percibido por la gran mayoria
del mercado mundial como el primer videojuego de la nueva generacion, su
posicionamiento en la actualidad es sumamente solido, cubriendo todos las



necesidades de los consumidores y superando por mucho las expectativas de
estos, ya que ofrece mas que el servicio de videojuegos, servicios multimedia
gue enriquecen su funcionalidad y por lo tanto incrementan su demanda.

Razones por las que el consumidor utiliza el producto (rentado).

1. No existe poder de compra en el mercado para que cada persona
adquiera su propio Xbox.

2. Es un producto innovador, con una amplia variedad de juegos de todo
tipo: accion, deportes, aventuras, pelea, etc. Los cuales estan bien
posicionados en el mercado y que el publico desea jugar.

3. Ofrece la sensacion para el que lo juega de estar en otro nivel de
videojuegos, mas real, con un alto nivel de resolucion en audio y video.

4. La publicidad y promocién que ha realizado Microsoft, ha sido un
aspecto trascendental para propiciar entre los consumidores la excesiva
demanda que tiene este producto en el mercado.

5. Ademas de ser un producto para jugar videojuegos, es posible usarlo
también para la reproduccibn de peliculas, musica, asi como
visualizacion de fotografias.

Competitividad del mercado.

El mercado no presenta saturacion de este servicio, ya que solo existen 13
Xbox en el mercado, 9 estan en el formato de consola, los otros cuatro estan
distribuidos en tienditas y en el formato de maquinita de arcade. Estos trece
juegos representan una cantidad insuficiente para satisfacer las necesidades
de los consumidores, por lo cual es una gran area de oportunidad para poder
posicionarnos rapidamente en este mercado mediante el producto de Xbox. A
diferencia del negocio que posee los 9 Xbox normales, la tendencia de los
pequeiios competidores es adquirir el formato de maquinita de arcade, aunque
no todos los competidores estan en la posibilidad de hacerlo en el corto plazo.

Areas de oportunidad.

NOSOTROS (puntos buenos)

COMPETENCIA (puntos malos)

Equipo en oOptimas condiciones y de reciente
lanzamiento, ya que se contara con el Xbox
360.

Utilizacion del Xbox normal, o de muebles (en
el caso de maquina de arcade) que no dan la
misma apariencia.

Actualizacién constante, ya que se adquirirdn
los juegos de mayor demanda entre los
consumidores y los mas recientes.

Los competidores no se preocupan por
actualizarse, ya que no se ven forzados a ello
porque poseen su mercado seguro por ser los
Unicos con ese servicio.

Uso del disefio méas innovador, 360, el cual se
puede cambiar de la parte de enfrente.

Utilizacion de muebles de maquina normal o
de Xbox normal.

Utilizacion del formato normal de Xbox 360
para atraer mas la atencion del mercado.

No emplean el formato de 360, Ilos
competidores no estan concientes de que el
disefio y la funcionalidad de la consola es un
factor importante en la alta demanda de este
producto.

El formato de consola ofrece una gran
variedad de servicios aparte de reproducir
videojuegos.

Ningun competidor posee la amplia gama de
servicios extras que ofrece la consola 360.




OBJETIVOS DEL PRODUCTO.

Ser un producto innovador y llamativo dentro del giro al cual se enfocara
el negocio.

Superar las expectativas que el cliente tenga de esta categoria de
producto y del escaso conocimiento que posea acerca de la misma.

ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO.

1.

Se adquiriran solamente equipos de consola Xbox 360 en la version
Premium, debido a que es el paquete mas completo, lo que nos
permitiria tener todos los accesorios y funcionalidad del equipo.

Se permitira a los usuarios aprovechar todas las funciones multimedia y
de entretenimiento digital que el Xbox 360 posee tales como:
reproduccién de DVD, discos de audio, fotos y acceso a Xbox live

Se le ofrecerd al usuario hacer uso de la pantalla grande para jugar
aquellos videojuegos de reciente adquisicion con la finalidad de
promoverlo e incentivar al consumidor a que siga asistiendo.

Los clientes podran personalizar las consolas en cuanto a la parte frontal
de la misma de acuerdo a su gusto y preferencia.

NUmero de Xbox 360

Debido al gran auge que tiene este videojuego, a su etapa de crecimiento y
a su ubicacion en el cuadrante de producto estrella se optard por la
adquisicion de 8 consolas, las cuales estaran colocadas en un éarea
exclusiva para este producto.



SIMULADORES DE AUTOS

Ciclo de vida del producto.

A pesar de que existen dos competidores que ofrecen el servicio de este tipo
de simuladores, el mercado realmente no posee un conocimiento o un interés
acerca de este producto, esto es debido en gran parte por la falta de difusién
del mismo, el estudio de mercado revel6 que un 70% del mercado no posee un
conocimiento del juego; al introducir este juego se necesitara aplicar algunas
técnicas de mercadotecnia para respaldarlo y promover su utilizacién por parte
del publico. De acuerdo con informacion de un proveedor de mantenimiento,
reparacion y venta de videojuegos, esta categoria de videojuegos poseen un
ciclo de vida de 5 afios aproximadamente en las zonas donde se introducen,
esto representa un fuerte parametro para ir determinando las diversas etapas
del ciclo de vida de este juego durante la operacion de la empresa.

Ubicacion en la matriz del BCG.
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Participacion de mercado

Al no existir un posicionamiento de simuladores de autos en la zona, mas que
la oferta de solamente dos maquinas, esto representa una interrogante, ya que
no son muy predecibles los resultados que pueda tener, no estamos muy



seguros de la aceptacion que pueda tener realmente en el mercado, no
obstante, el estudio de mercado revel6 que esta categoria tuvo el tercer lugar
en cuanto a menciones en primer lugar (preferencia por categorias de
videojuegos), el segundo lugar en menciones de segundo lugar y el primer
lugar en menciones de tercer lugar; estos son resultados alentadores, pero se
debera ser muy cuidadoso en cuanto a las ventas que este videojuego pueda
generar.

Razones por las que el consumidor utiliza el producto.

1. Gusto por las actividades y topicos automovilisticos, tales como:
deportes, peliculas y en si todo lo que tenga que ver con velocidad.

2. Emulacion de un automovil real, vivir la experiencia de conducir un auto
en diferentes escenarios.

Competitividad del mercado.

De acuerdo con la investigacion que se realiz6 a la competencia se detect6 que
solo existen dos simuladores de este tipo en el mercado, lo cual representa un
area de oportunidad ya que muchos miembros de mercado no han sentido esta
experiencia, principalmente los nifios en quienes se buscara promocionar este
juego.

Areas de oportunidad

NOSOTROS (puntos buenos) COMPETENCIA (puntos malos)

Equipo en éptimas condiciones. Utilizacion de equipos en condiciones
deplorables.

Adquisicién del sistema mas reciente. Los competidores solo poseen juegos
pasados y no se preocupan por actualizarse.

OBJETIVOS DEL PRODUCTO
1. Ofrecer un servicio superior al de la competencia.
ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO

1. La adquisicion de los juegos mas recientes.

2. Dar un mantenimiento preventivo y correctivo adecuado para conservar
el equipo en buen estado.

3. Se aplicaran promociones para reforzar su buena aceptacion y
maximizar los ingresos que podamos obtener por medio de este tipo de
videojuego.

NUmero de simuladores de autos

Debido a que esta categoria no es muy demandada por nuestro mercado, se
decidié incursionar so6lo con un simulador de esta categoria, esperando la
respuesta del mercado el cual consider6 conveniente de uno a dos simuladores,
aunque se opté por un simulador solamente.



SIMULADORES DE DISPARO

Ciclo de vida del producto.

CICLO DE VIDA DE SIMULADOR DE DISPARO

Desarrollo de Intr Decadencia
producto

Debido a que en la zona no existen simuladores de este tipo, esto representa
gue seremos los primeros en ofrecer este servicio en el mercado, al igual que
en el simulador anterior, deberemos utilizar recursos mercadolégicos para
impulsar su utilizacion por parte del publico. Asi como la categoria anterior,
este tiene un ciclo de vida similar, de hecho todos los simuladores poseen el
mismo tiempo de ciclo de vida, 5 aflos aproximadamente para operarlos en el
negocio y después desecharlos.

Ubicacion en la matriz del BCG.
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Participaciéon de mercado

El producto se ubica en la etapa de nifio problema, debido a su introduccién
en este mercado, estaremos a las expectativas de ver su desempefio en el
mercado, ya que obtuvo un quinto lugar de menciones en primer lugar, un
tercer lugar de menciones en segundo lugar y un segundo lugar de menciones
en tercer lugar en lo que al andlisis por categorias se refiere; como se observa
los resultados no son muy alentadores por lo que se intentara convertirlo en
estrella, de lo contrario se desechara si es que no es rentable.



Razones por las que el consumidor utiliza el producto.

1. Gusto por las armas de fuego y emociones fuertes.
2. Experimentar la sensaciéon de estar inmerso en una trama de una
historia siendo el protagonista de la misma.

Competitividad del mercado.
De acuerdo con la investigacion que se realiz0 a la competencia pudimos
detectar que solo existe un simulador de este tipo en la zona, lo cual puede ser
aprovechado para atraer a ese sector del mercado que no cuenta con un
satisfactor para esa necesidad.

Areas de oportunidad

NOSOTROS (puntos buenos) COMPETENCIA (puntos malos)

Equipo en ¢ptimas condiciones. Utilizacion de equipos en condiciones
deplorables.

Adquisicion del sistema mas reciente. Los competidores soOlo poseen juegos
pasados y no se preocupan por actualizarse.

OBJETIVOS DEL PRODUCTO
1. Ofrecer un servicio superior al de la competencia.
ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO

1. La adquisicién de los juegos mas recientes.

2. Dar un mantenimiento preventivo y correctivo adecuado para conservar
el equipo en buen estado.

3. Se intentara respaldar el producto con promociones para impulsar su
uso en el mercado, si después de un tiempo los ingresos de este juego
Nno son superiores a sus costos se eliminara de la linea de productos.

Numero de simuladores de disparo
Debido a que esta categoria tiene una escasa demanda se iniciara con una

maquina tratando de promocionarla, se esperaran los resultados con lo cuales
se tomaran decisiones futuras con respecto a esta categoria.




MAQUINAS DE BAILE

Ciclo de vida del producto.

CICLO DE VIDA DE MAQUINA DE BAILE

Desarrollo de Intro 6 Crecimiento adure Decadencia
producto

La experiencia y conocimientos que tenemos acerca de la industria nos
muestra que esta categoria de videojuegos esta ubicada en la madurez de su
ciclo de vida, en el mercado se cuentan con tres maquinas de este tipo, no
poseen un posicionamiento solido aunque el conocimiento por parte de los
consumidores es regular, esto es basicamente debido a que no se cuenta con
la difusién pertinente para impulsar su consumo entre el mercado al cual nos
enfocaremos.

Ubicacion en la matriz del BCG.
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Participacion de mercado

Al situar esta categoria de videojuego en la matriz del BCG, y tomando como
base su etapa en su ciclo de vida de acuerdo con el “posicionamiento” que
tiene en nuestra area a atacar; podemos catalogarla como vaca, es un juego
qgue no se puede mejorar al igual que todos los demas que componen nuestra
linea de productos, por lo que se intentaran aplicar promociones y otras
estrategias mercadologicas como merchandising y publicidad para promover su
utilizacion entre los consumidores, seran estrategias sencillas que no impliquen



grandes esfuerzos ni grandes costos para la empresa, ya que por su ubicacion
debe ser rentable para la empresa.

Razones por las que el consumidor utiliza el producto.

1. Ofrece al consumidor la experiencia de bailar al ritmo de estilos
llamativos para el publico, es una especie de reto ya que ponen a
prueba su habilidad para bailar.

2. Posee un disefilo moderno y atractivo para el publico, ofrece una
adecuada combinacion de colores atractivos a la vista del consumidor,
sobretodo de nuestro mercado.

Competitividad del mercado.

Al examinar a la competencia se determiné la existencia de tres maquinas de
este tipo de categoria en el area a atacar, de acuerdo con el estudio de
mercado el publico estaria conforme con 1 o 2 maquinas, ademas el mercado
del local que posee 2 activos de este tipo no siempre ocupa los dos; aunque
cabe destacar que si queremos atraer a la mayor cantidad del mercado posible,
quizd 1 seria insuficiente, por otro lado no es nuestro producto estrella,
sopesando estos dos argumentos lo més adecuado seria una maquina al inicio.

Areas de oportunidad

NOSOTROS (puntos buenos) COMPETENCIA (puntos malos)

Equipo en éptimas condiciones. Utilizacion de equipos en condiciones
deplorables.

Adquisicién del sistema mas reciente. Los competidores solo poseen juegos

pasados y no se preocupan por actualizarse.

Reforzar los dos puntos anteriores con un | No posee programas de capacitacion.
servicio de calidad y un personal capacitado.

OBJETIVOS DEL PRODUCTO
1. Ofrecer un servicio superior al de la competencia.
ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO

1. La adquisicion de los juegos mas recientes.

2. Dar un mantenimiento preventivo y correctivo adecuado para conservar
el equipo en buen estado.

3. Se intentard respaldar el producto con promociones para impulsar su
uso en el mercado, si después de un tiempo los ingresos de este juego
No son superiores a sus costos se eliminara de la linea de productos.

Numero de méaquinas de baile.

Como ya se menciond, el mercado considera adecuado una cantidad minima
para satisfacer sus necesidades, asimismo la competencia no hace uso de sus
dos activos de este tipo la mayoria del tiempo, por otro lado nuestro
presupuesto es limitado, y podria existir falta de espacio; estos son los




argumentos mas solidamente fundamentados para tomar la decisién en la
compra de maquinas de este tipo, la decisién seria adquirir solamente una
maquina.

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

Por qué incluirlos.
La decision de incluir los siguientes servicios obedece a las siguientes causas:

1. Cada vez mas centros de videojuegos lideres (Recorcholis, Play Time)
incluyen estos servicios en la linea de productos que manejan.

2. Muchos competidores locales ofrecen estos servicios, aunque es
importante aclarar que ningun competidor ofrece todos los servicios
complementarios a la vez.

3. Nos permite contar con una linea de productos mas amplia y por lo tanto
mas competitiva, nuestro mercado puede encontrar toda una gama de
formas de diversion en un solo lugar.

4. Existen unidades con circuitos electronicos, lo que permite su operacion
mediante computadoras como con las maquinas de videojuegos.

Ciclo de vida de los productos.

Desarrollo de odu 0 0 Viaaure Decaade a

CICLO DE VIDA DE MESAS DE AIRE

Desarrollo de - VE Decadencia
producto




CICLO DE VIDA DE MESAS DE BILLAR

Desarrollo de Introdu G - entc Decadencia
producto

En las areas que tienen un nivel socioeconémico como el de la zona que
pretendemos atacar este tipo de servicios de entretenimiento son bien
conocidos y muy aceptados; en la zona se calculan alrededor de 10 unidades
de futbolitos, esto lo convierte en un producto maduro, es un producto que lleva
afios en el mercado mundial, de hecho existen torneos mundiales de esta
forma de entretenimiento; de igual manera también existen torneos mundiales
de billar que son transmitidos por TV de cable; ademas nuestro mercado esta
familiarizado con este tipo de juego, es un producto maduro porque su
conocimiento en el area y mas aun entre nuestro mercado es bueno. En cuanto
a la mesa de aire, es un producto que también es conocido, aunque no tiene la
misma proyeccion mundial como los otros dos, si posee una aceptacion
considerable. Los tres son productos que en primera se auto costearan, y en
segunda, nos deberan redituar una considerable utilidad.

Ubicacion en la matriz del BCG.

Futbolitos.
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Mesas de aire.
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Mesas de billar.
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Los futbolitos, asi como las otras dos categorias complementarias estan
también ubicadas en el cuadrante de vaca, esta situacion nos permitira obtener
una utilidad extra y ofrecer los servicios que la competencia maneja, sera un
producto de nuestra linea, lo que nos permitira atraer a la mayor cantidad del
mercado posible sin excluir a la proporcion de este que hace uso de todos
estos servicios complementarios.



Razones por las que el consumidor utiliza el producto.

1.

2.

Es una opcién distinta a los videojuegos, permite demostrar sus
verdaderas habilidades reales y no virtuales.

Gusto por los juegos de destreza manual, le gusta aplicar y desarrollar
sus habilidades manuales.

Poseen un agrado por el futbol o juegos en los que se debe introducir
alguna ficha o bola en una porteria mediante la habilidad; por lo que una
forma de demostrarlo es a través de estos juegos.

Realmente el segmento de mercado utiliza todos los productos, tanto
videojuegos como de este tipo; realmente estos son complementarios y
mas que nada son para romper con la monotonia de los juegos virtuales.

Competitividad del mercado.

Al efectuar los estudios a los tres grandes competidores, y hacer un analisis
superficial a la zona se estima que existan de 12 a 15 futbolitos, de los cuales 5
estan en dos de los competidores mas fuertes. En lo referente a las mesas de
aire existen solamente dos colocadas en diversos locales. Y en cuanto a las
mesas de billar hay aproximadamente 30 unidades distribuidas en 3 locales
especializados en este servicio. En las tres categorias de juegos se manejan
muebles rusticos y defectuosos.

Areas de oportunidad

NOSOTROS (puntos buenos) COMPETENCIA (puntos malos)

Equipo en éptimas condiciones. Utilizacion de equipos en condiciones
deplorables.

Adquisicién de torneros. Los competidores no realizan promociones
para estos.

OBJETIVOS DEL PRODUCTO

1. Ofrecer un servicio superior al de la competencia.
2.

Brindar una amplia variedad de servicios para evitar la monotonia entre
el publico.

Reunir todos los servicios de los diversos competidores en un solo punto
para facilitarle las cosas a los consumidores.

El producto al igual que la publicidad, debe transmitir la idea de ser un
servicio y por ende un lugar de prestigio y calidad.

ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO

1.

2.

3.

La adquisicion de los muebles de futbolitos, billar y hockey mas
recientes y de mayor modernidad.

Dar un mantenimiento preventivo y correctivo adecuado para conservar
el equipo en buen estado.

La publicidad y una ligera estrategia de merchandising seran un fuerte
fundamento para apoyar la imagen del producto como un servicio de
calidad y prestigio.




4. Se estimara el numero de unidades de cada categoria de producto de
acuerdo con los resultados del estudio de mercado, la competencia y el
ciclo de vida del producto, tratando de ser lo mas exactos para brindar al
publico una linea bien definida.

5. Se intentard respaldar el producto con promociones para impulsar su
uso en el mercado, si después de un tiempo los ingresos de este juego
no son superiores a sus costos se eliminara de la linea de productos.

NUmero de futbolitos.

Debido a que es un servicio bien posicionado en esta zona, ademas de la gran
competitividad del mercado, se optard por la colocacién de dos mesas de
futbolitos, ya que se pretende atraer al mercado que asiste a los
establecimientos con este servicio, sin embargo, en nuestro negocio el
producto estrella sera el Xbox 360, por lo que se espera que no se requieran
mas mesas de esta categoria porque no es un mercado netamente enfocado a
futbolitos.

NUumero de mesas de aire.

De acuerdo con el estudio de mercado, las mesas de aire no son muy
demandadas, ya que en el orden por categorias complementarias, estas
obtuvieron el cuarto lugar en menciones de primer lugar, y el tercero en
menciones de segundo lugar; asimismo no es un juego que sea muy usado por
el consumidor en lugares como Recorcholis o Play Time; tomando esto como
base, se determin6 que se contaria con solamente una mesa de aire,
esperando los resultados de su desempefio.

NUmero de mesas de billar.

En cuanto a mesas de billar se adquirira la cantidad de dos mesas estando a la
expectativa del mercado; esto basado en que nuestro producto estrella sera el
Xbox 360, y por ende, al igual que los otros dos servicios complementarios,
podria estar a la sombra de este; no obstante, se tendra en cuenta la
alternativa de adquirir otra mesa de esta categoria por si hiciese falta.






ESTRATEGIA DE PRECIOS

SITUACION ANTE LA COMPETENCIA.

Para determinar la situacion de la empresa se debera analizar tanto su
capacidad instalada que ésta pudiera tener comparada contra la de la
competencia; asimismo su estructura organizacional y la aceptacion que tiene
el concepto del negocio en el mercado, contra la situacion de la competencia.

En lo referente a la zona de nuestro mercado, existen tres competidores
fuertes, los cuales estan ubicados exactamente frente a las escuelas que
representan fuertes puntos de afluencia; no obstante, no tienen una fuerte
posicién dentro de nuestra area de interés:

El merendero

Maquina | Plataforma | Tipo Precio Ingresos
mens. Aprox.

8 Arcade 8 tekken 3 multijuego, 5 un juego $1.00

3 Arcade 3 Acapulco 2 multijuego, 1 un juego $1.00

2 Baile 2 baile 2 baile $2.00y$3.00 | $1,750.00 c/u

1 Simulador | 1 simulador 1 de Autos $1.00

Apolo

Maquina | Plataforma Tipo Precio Ingresos
mens. Aprox.

6 Arcade 6 Tekken 6 Multijuego $1.00 $ 1,000.00 c/u

1 X box 1 X box de maquina | 1 X box $1.00 $ 1,000.00 c/u

3 Futbolitos | 3 Futbolitos 3 Futbolitos normal. | $1.00 $ 1,000.00 c/u

Bachilleres.

Maquina | Plataforma Tipo Precio Ingresos
mens. Aprox.

2 Arcade 2 Caramelo $1.00

2 Arcade 2 Acapulco $1.00

2 Arcade 2 Tekken $1.00

1 Arcade 1 Imperial $1.00

2 Baile 2 Exceed 2 Exceed

2 Futbolitos | 2 Futbolitos 2 Futbolitos $1.00

1 Autos 1 Autos 1 Autos

Los tres grandes competidores tienen aproximadamente el mismo tiempo
operando: 2 afios aproximadamente; a pesar de ser soOlo poco tiempo, la
ventaja de estos es su localizacion que les permite contar con un mercado
seguro y por ende con un nivel de ingresos regular. Nuestra estrategia sera
atraer el mercado que ellos poseen mediante estrategias de mercadotecnia, y
realizar otras estrategias para captar el mercado de nifios, siendo esto un



proyecto a largo plazo ya que sabemos que en estos momentos son un
mercado potencial, pero ellos seran dentro de algunos afios el mercado real y
debemos crearles una lealtad hacia la marca. De acuerdo a las cuatro posibles
posiciones que puede tener un negocio, nosotros estariamos ubicados de la
siguiente forma:

POSICION NEGOCIO ASPECTOS
Lider (Leader) e Tienen casi 2 afios en el mercado y
El Merendero por ende cierto “posicionamiento”.
e Poseen de 8 a 13 videojuegos cada
Apolo uno.
¢ Cada uno tiene un merado seguro.
Bachilleres e Ninguno emplea promociones.

e No tienen una capacidad
organizacional.

¢ No realizan publicidad.

e Las instalaciones y el equipo son

deficientes.
e No estan constituidos legalmente.
Retador (Challenger) | “EL CALLEJON” e Concepto nuevo en el mercado.

e Instalaciones y equipos en
Optimas condiciones.

e Aplicacion de publicidad vy
promociones.

e Capacitacion del personal.

Estructura organizacional
cientifica.

Seguidor (Follower) Todas las tienditas, | e Son tiendas de abarrotes o
farmacias y papelerias farmacias que soélo tienen los
que cuentan con videojuegos como un complemento
videojuegos. y se conforman con lo que puedan

obtener en sus periodos de
operacion.

Especializado (Nicher) | Un local donde sélo| e Existe un local en el cual solo
rentan X Box. rentan juegos de X Box y vende

cartuchos de esto también.

La posicion que podemos asumir como nuevo competidor en el mercado es
ser un challenger, ya que entraremos en la industria en esta zona tratando de
posicionarnos dentro del mercado de los tres grandes competidores y ser en un
mediano o largo plazo el lider del mercado, por lo que “EL CALLEJON” no
estara a expensas de lo que pueda pasar en el mercado, sino que trataremos
de que las cosas sucedan de acuerdo a los intereses del negocio. Esto se
pretendera lograr con una mejor variedad de videojuegos de acuerdo a lo que
el mercado demandoé la cual estarda en excelentes condiciones; asimismo se
empleara también atractivas promociones para atraer al mercado y una
campafa de publicidad, y se contara con personal debidamente capacitado y
con espiritu de servicio.




MAQUINAS DE ARCADE.
Ciclo de vida del producto.

Debido a la rentabilidad y avance de tecnologia en las consolas y
computadoras que han llegado a tener un hardware superior al arcade, la
posibilidad de jugar online, la proliferacién de Cibercafé y otros motivos, las
maquinas de arcade han ido perdiendo popularidad hasta casi
desaparecer, esto ha obligado a compafias especializadas en el sector, como
Midway, a entrar al sector de consolas y dejar de producir arcades. Dentro de
los avances mas importantes esta la creacién de consolas como el famoso
Xbox, el cual esta teniendo un gran auge en el mercado; no obstante, a pesar
de que la arcade esta en decadencia, el mercado al cual vamos enfocados aun
lo acepta con buen animo ya que los consumidores no estan en la posibilidad
de adquirir un Xbox propio, sin embargo si estan en la posibilidad de pagar por
lo servicios de ambas categorias de videojuegos.

CICLO DE VIDA DE ARCADE

Desarrollo de roduccio cimie durez Decadencia
producto

En la grafica apreciamos la ubicacion del producto en cuanto a su ciclo de
vida en el mercado global; sin embargo, como se menciond anteriormente,
nuestro segmento aun gusta de jugar este tipo de videojuegos a pesar de tener
varios afios de presencia en esta zona, ademas de que el Xbox esta
comenzando a incursionar en la zona como un servicio que se renta a la
comunidad y no como un juego que puede ser adquirido individualmente por
los miembros de nuestro mercado.

Este tipo de videojuego, a menos de que los grandes proveedores de los
mismos como Namco, SNK, KONAMI entre otros decidan hacer algo para
reposicionarlos, en un par de afios terminard su etapa de madurez y
comenzara su declive, rapido en zonas de alto nivel socioeconémico, y mas
lento en zonas de nivel bajo, esto por los habitos de consumo del mercado que
es determinado en parte por el estilo de vida del mismo.



En cuanto al mercado global este servicio esta perdiendo mercado; no obstante,
en lo referente a nuestro segmento, aun estd bien posicionado, presenta una
demanda considerable que de alguna forma lo hacen rentable en la zona. Los
videojuegos de arcade, de acuerdo con la matriz del Boston Consoulting
Group esta posicionada en la etapa vaca, siendo esto un aspecto importante,
ya que se sacara provecho de esto para promover el negocio mientras su ciclo
de vida en la etapa de madurez concluye, con lo cual este servicio pasaria a la
etapa perro, y en ese momento se dejaria de operar.

Es importante aclarar que la situacion de esta categoria de videojuegos
depende en gran medida de los juegos que se vayan desarrollando o de que se
vayan actualizando como el clasico y aun exitoso The king of fighters, el cual
afio con afio se esta actualizando, algo que es esperado con ansia por los
consumidores y que por ende es bien recibido. Este punto es crucial y
debemos estar muy al tanto de lo que suceda para poder determinar la etapa
del ciclo de vida de la categoria de videojuego, asi como su ubicacién en la
matriz del BCG, ademas de que podremos estimar el tiempo en el cual tardara
en pasar a la siguiente etapa en lo que a ambas graficas se refiere.

Posicionamiento.

El posicionamiento de ésta categoria de videojuego esta siendo desplazada
gradualmente por la nueva tecnologia, esta perdiendo su imagen como forma
de diversion y recreacion, aun asi es aceptada por nuestro mercado aunque a
un precio muy bajo: $ 1.00. Debido a estas circunstancias el precio de este
juego en el local debe ser respaldado para que el mercado lo acepte.

Valor agregado.

Se intentara crear un valor agregado a través de diversos aspectos y con la
campafia de publicidad se pretendera que el mercado lo entienda y lo reciba de
la mejor manera posible. En primer lugar algo que afecta directamente a la
categoria de videojuegos es que se contara con muebles y sistemas en
Optimas condiciones, en cuanto a los muebles se empleardan los mas
agradables para el mercado, decorados con disefios de graffitis; otros aspectos
gue respaldaré el precio es que se brindara servicio de muasica ambiental y
sistema de TV por cable sin costo para los consumidores, excepto en
situaciones especificas; asimismo se contara con instalaciones en excelentes
condiciones y con decoracion llamativa acorde con los gustos del mercado y
también se desarrollardn promociones atractivas para el mismo. En este
sentido el papel de la publicidad sera determinante.

Valor percibido.

Debido a los locales de videojuegos que existen en la zona, el mercado tiene
una percepciéon muy econoémica acerca de los precios para estos juegos, de
acuerdo con el estudio de mercado, esta categoria de videojuego deberia tener
un precio de $1.00 a $2.00; con la publicidad deberemos cambiar la percepcion
del mercado hacia el servicio.



X BOX 360

Ciclo de vida del producto.

CICLO DE VIDA DE XBOX

Desarrollo de Introducci cimien ad Decadencia
producto

La investigacion nos reveld que en la actualidad este el juego mas demandado
y exitoso en el mundo de los videojuegos. Fue introducido al mercado en su
forma anterior (menos revolucionaria) por Microsoft en 2001; ahora la nueva
version Xbox 360 es mucho mas completa contando con apenas un par de
meses en su lanzamiento. Su amplia variedad de servicios multimedia y su alta
tecnologia lo han convertido en un juego un tanto adelantado para su tiempo.

Segun John Porcaro de Microsoft el objetivo primordial de la campafa
publicitaria para Xbox ha sido crear algo como un icono, una imagen de marca,
aunque estan concientes que esto puede durar varios afios, el producto esta
disefiado para un ciclo de vida de aproximadamente 3-5 afios. La vida de este
producto obedece a los rapidos cambios tecnoldgicos, ya que muy pronto
pueden surgir otros productos mas competitivos y desplazar a este; es por eso
gue este producto presenta un ciclo de vida corto. Debido al ciclo de vida tan
corto de este servicio, sus transiciones entre sus etapas de vida son rapidas
también, por lo que en la grafica se ubica en la etapa de crecimiento. Su
introduccion fue rapida con ayuda de la publicidad, ahora su crecimiento en la
participacion de mercado es igualmente rapido.

En lo referente a nuestro mercado, el producto no es tan accesible, por lo
cual debemos aprovechar esta situacion para poder manejarlo como una
ventaja frente a la competencia.



Después de analizar lo que respecta al ciclo de vida de este tipo de juego, es
indudable que es un producto estrella; su participacién de mercado a sus dos
meses de lanzamiento es extremadamente amplia y su potencialidad de
crecimiento es igualmente basta. El producto es percibido por la gran mayoria
del mercado mundial como el primer videojuego de la nueva generacién, su
posicionamiento en la actualidad es sumamente sdlido, cubriendo todos las
necesidades de los consumidores y superando por mucho las expectativas de
estos, ya que ofrece mas que el servicio de videojuegos, servicios multimedia
que enriquecen su funcionalidad y por lo tanto incrementan su demanda.

De acuerdo con la rapidez del ciclo de vida de este producto, no tardara
mucho en pasar a la siguiente etapa en la matriz del BCG, por lo tanto es
importante notar que su aprovechamiento debe ser lo antes posible. Es
importante aclarar que a nosotros no nos afecta tanto la etapa de nifio
problema, ya que eso es algo que Microsoft tuvo que prever y deducir, siendo
las otras tres etapas las Unicas que nos toca analizar también para proyectar
las futuras modificaciones o establecer nuevas alternativas para sacarle
provecho al producto.

Al igual que en la categoria anterior, debemos estar actualizados en lo que a
los juegos se refieren, en estos momentos en el mercado, el juego predilecto es
San Andrés, pero asi como la consola tiene un ciclo de vida, también los
juegos y esto es fundamental para mantener a la consola en alguno de los
cuadrantes de la matriz del BCG.

Ultimos lanzamientos

« Kingdom Under Fire: Heroes™

« Tiger Woods PGA TOUR® 2006

« Conflict: Global Storm™

« Burnout Revenge™

e Tom Clancy's Rainbow Six Lockdown™

Los mejores juegos de Xbox

Ninety-Nine Nights

Prey

The Elder Scrolls IV: Oblivion™

Moto GP '06

Project Gotham Racing 3

LOTR: Battle for Middle-Earth Il

Rockstar Presents Table Tennis

Tom Clancy's Ghost Recon Advanced Warfighter™
Hitman™: Blood Money

10 Over G Fighters

© 0 ~NOO O~ WDN P




Posicionamiento.

A pesar de tener poco tiempo en el mercado, este producto esta ya bien
posicionado, no hay necesidad de que se tengan que aplicar muchos esfuerzos
de mercadotecnia ya que el producto anunciandolo una vez se dara a conocer
sblo. Este conocimiento por parte del mercado hacia este producto es tan
fuerte que en zonas de niveles bajos ya es bien conocido, siendo determinante
para esto la pirateria, que es la que mas abunda en zonas de este nivel
socioecondmico; de cualquier forma, todo esto es positivo para el negocio, ya
gue las expectativas del mercado por jugar y conocer todos los atributos de
este juego son grandes y es algo que el negocio debe resaltar en la campafia
de publicidad.

Valor agregado.

Para esta categoria de producto no habra necesidad de enfocar tantos
recursos, ya que sera respaldado por los servicios complementarios; ademas
de que todos los accesorios que contiene el producto sirven muy bien como
incentivos para que el publico pueda percibirlos como un valor agregado ya que
ningun competidor posee y/o utiliza toda la gama de funcionalidad del Xbox. Al
no contar el mercado con un juego de este tipo y menos aun con los accesorios
en sus casas, este videojuego se convierte en un pilar fundamental para el
crecimiento del negocio. Algunas de las funcionalidades extras con que cuenta
el Xbox son: la musica, las peliculas, las fotos y el video en DVD.

Hard Drive

ﬂ Play All Music

Valor percibido.

El mercado valuo6 al servicio en un rango de $2.00 a $3.00 por cada 10 minutos
gue es el tiempo de juego que normalmente se maneja dentro del mercado.
Los competidores manejan un precio de $1.00 por el mismo tiempo, debido a
esto es muy posible que el precio final del servicio se determine dentro del
rango elegido por los consumidores en el estudio de mercado.



SIMULADORES DE AUTOS

Ciclo de vida del producto.

CICLO DE VIDA DE SIMULADOR DE AUTOS

Desarrollo de ; Decadencia
producto

Al analizar el mercado y la competitividad que hay en este acerca de este tipo
de categoria, se determind, en primera que existe casi un 67% del mercado
gue desconoce esta categoria (esto con base al estudio de mercado), y en
segunda que so6lo hay dos simuladores en toda la zona por lo que este hecho
refuerza el desconocimiento de este tipo de juego. Debido a estas causas
situamos a los simuladores de autos en la etapa de introduccion, ya que con
base a publicidad y promociones intentaremos impulsar el consumo de este
servicio en el mercado.

En lo referente a la ubicacion en la matriz del BCG por parte de esta categoria,
es notorio que al igual que debido a su escaso conocimiento se encuentra en
nino problema, es poco conocido en el mercado y esto lo convierte en un
juego nuevo en la zona, el cual requerira de publicidad y promocién; posee
poca participacion de mercado, pero su crecimiento puede ser alto si se aplican
esfuerzos de mercadotecnia.

Tanto la etapa de su ciclo de vida asi como su ubicacion en la matriz del BCG,
nos indican la fijacion de un precio econémico para acelerar su introduccion y
su aceptacion en el mercado.

Posicionamiento.

Su posicionamiento es débil ya que el mercado no tiene un conocimiento
adecuado ni suficiente. Existe un 67% de desconocimiento hacia el juego y en
algunos casos hay cierta confusion con juegos de carreras pero de consolas
caseras 0 maquinitas de arcade. En cuanto a los competidores que ofrecen
este servicio, debido a las condiciones del juego mismo y a las instalaciones
del local, su precio es bajo, lo que afecta en gran medida la percepcion del
consumidor.



Valor agregado.

Al igual que los servicios anteriores, el valor agregado estara basado en las
condiciones de los muebles, las instalaciones del local y en si en la integridad
del servicio en su conjunto, sera un servicio mucho mas competitivo que la
competencia, sobresaliendo el servicio de pantalla, la musica ambiental, las
promociones y la presentacion y capacitacion del personal.

Valor percibido.

Para esta categoria de simuladores, el publico eligié el precio mas econémico,
siendo este: $5.00 a $6.00, es un buen rango de precio, que al compararlo con
los de la competencia local y, los de Recorcholis y Play Time, podria ser
disminuido.

SIMULADORES DE DISPARO

Ciclo de vida del producto.

CICLO DE VIDA DE SIMULADOR DE DISPARO

Desarrollo de Introdu Viadu Decadencia
producto

De igual manera que el servicio anterior, este se ubica en la etapa de
introduccion en la zona de nuestro mercado, so6lo existe uno en la zona, se
impulsara su difusiébn para promover su uso estando a las expectativas del
grado de aceptacion del mercado hacia el mismo.

Su ubicacién en la matriz del BCG nos muestra un producto en la etapa de
nifo problema al igual que en los autos, este es un punto importante para fijar
los precios, ya que nos sugiere un precio bajo para incrementar su participacion
de mercado y contribuir a su posicionamiento, cuidando que este no sea con un
precio bajo.



Posicionamiento.

El 61% del mercado no tiene un conocimiento acerca de este juego, esto es
debido a que solamente existe una sola maquina de este tipo en la zona, el
posicionamiento que se de a este asi como a los demas videojuegos, serd el
mismo que el del local, es decir, el juego se dar4 a conocer como el mas
reciente con un sistema de calidad en un lugar de prestigio con videojuegos de
punta en su conjunto.

Valor agregado.

Nuevamente este aspecto sera el mismo para todos, el valor agregado estara
respaldado por el servicio en su totalidad: equipo, promociones, servicios
complementarios, personal.

Valor percibido.

El valor percibido fue de $5.00 a $6.00, lo que nos indica una tendencia hacia
los precios econdémicos por parte de la competencia.

MAQUINAS DE BAILE

Ciclo de vida del producto.

CICLO DE VIDA DE MAQUINA DE BAILE

Desarrollo de Introdu y Decadencia
producto

Etapas

No podemos decir que sea un producto nuevo, dado que un 67%
aproximadamente si conoce este juego, mas bien esto estaria ubicado en la
etapa de madurez, siendo del agrado de un 33% del mercado, lo que
representa un ingreso considerable. En la zona tiene aproximadamente tres
afos de presencia lo que fundamenta su ciclo de vida.



Basados en la alta y significativa aceptacién que posee esta categoria de
videojuego, se ubica en el cuadrante de vaca, lo que representa para nosotros
una fuente de ingresos seguro, aunque el precio debera estar basado en la
competencia y sobretodo en los costos.

Posicionamiento.

Posee un considerable posicionamiento, aunque tendiente a un servicio
economico.

Valor agregado.

Este serd basado en la integridad del servicio como en todos los demas tipos
de videojuegos.

Valor percibido.

El valor percibido de este es de $3.00 a $4.00, lo cuales son muy similares a
los de la competencia tanto local como de los lideres de la industria.

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

CICLO DE VIDA DE FUTBOLITOS

Desarrollo de Decadencia
producto




CICLO DE VIDA DE MESAS DE BILLAR

Desarrollo de In Decadencia
producto

En cuanto a los servicios complementarios, son productos que ya tienen cierto
tiempo en nuestro mercado, y que ademas como en el caso del billar cuentan
con un nicher. Esta situacion nos indica que los tres servicios estan en su
etapa de madurez, son servicios que cuentan con cierto posicionamiento y una
considerable aceptacion, como lo demostré el estudio de mercado: futbolitos
tuvo el segundo lugar en el analisis de servicios complementarios, y las mesas
de aire el cuarto lugar, 31.91% y 15.32% del mercado respectivamente. La
inclusion del billar obedece principalmente al competidor especializado en esto,
y que es una fuerte amenaza para uno de los tres lideres de videojuegos en la
zona. El hecho de que los tres servicios se encuentren en su etapa de madurez
y las condiciones de nuestro local sugieren la posibilidad de establecer precios
por arriba de la competencia, ya que al contar con un posicionamiento y al
brindar nosotros un servicio mas competitivo no es necesario una estrategia de
precio por debajo de la competencia, quiza sélo en el caso del billar se
establezca una estrategia de precios de paridad al inicio, esto por la distancia y
por la naturaleza misma del juego el cual no lo podemos modificar para
incrementar su valor.

Asi como los servicios complementarios se encontraban en su etapa de
madurez, en la matriz del BCG, los ubicamos en el cuadrante de vaca, esto
nos indica que mientras podremos utilizar los productos para auto costearlos y
gue ademas nos permitan obtener una utilidad extra. Los tres seran
observados para poder apreciar su evolucién en lo que a su ciclo de viday a la
matriz del BCG respecta, los indicadores principales seran los reportes de
ventas que se tengan por cada categoria y por cada unidad dentro de una
categoria especifica. De igual manera, esta situacion nos sirve de fundamento
para la estrategia de precios que se pretende aplicar, por arriba de la
competencia.

Posicionamiento.

Como se menciond anteriormente, los tres juegos ya poseen un cierto
posicionamiento en el mercado. No obstante, debido a las instalaciones y
equipos de los locales que ofrecen estos productos, el posicionamiento que
tienen en el mercado es que son percibidos como servicios econémicos; sera
uno de los objetivos de la publicidad y del personal que nuestro mercado



perciba nuestros servicios con mayor calidad y prestigio, lo que nos permitira
manejar precios mas acordes con el lugar y que nos permitan una rapida
recuperacion de la inversion.

Valor agregado.

El valor agregado de estos servicios es esencialmente el mismo que para todos
los otros servicios; toda nuestra gama de productos estara respaldada por un
servicio integral y de calidad con un enfoque hacia el cliente, seran
determinantes las condiciones de los equipos, las estrategias de mercadotecnia,
y la labor del departamento de personal, todo para crear en el cliente una
imagen de calidad 100% superior al de la competencia.

Valor percibido.

Nuestro estudio de mercado reveldé que los consumidores desean un precio
accesible para el futbolito, quedando este en un rango de $2.00 a $3.00,
mientras que las mesas de aire se ubicaron un rango mas amplio $2.00 a $5.00,
lo que nos brinda un margen mas amplio de fijacién del precio. Por otro lado la
mesa de billar no fue contemplado en el estudio, sin embargo, con base al
estudio de la competencia y los costos, es como se determinara el precio.

PERFIL DEL CONSUMIDOR.

Demogréficos

Edad 7 a 25 afios

Género Masculino solamente

Ciclo de vida familiar Hijos de familia, adolescentes, joven
soltero.

Ingresos De $3,000 a menos de $6,000 mensual.

Ocupacién Estudiantes, empleados, desempleados,

vendedores, autoempleados, choferes,
etc. (excepto cargos gerenciales)

Educacion Primaria en adelante, hasta bachillerato,
o truncos.
Psicogréficos
Clase social D
D+
C
Estilo de vida Liberal, aventurero, rebelde
Personalidad Extrovertido, sociable, compulsivo,
agresivo.
Beneficio deseado Calidad, servicio, prestigio, status.
Status del usuario No usuario

Usuarios en potencia
Usuarios por primera vez
EXx usuarios




En la tabla anterior se muestra nuestro segmento de mercado, en la zona la
mayoria de los jovenes cumple con un 90% de las caracteristicas de nuestro
perfil, tanto los que viven la zona, como los que vienen de lugares aledafios a
estudiar en las escuelas del area. Son consumidores que estdn muy
familiarizados con precios bajos, esto es ocasionado por los establecimientos
gue manejan dichos precios, dado que no se preocupan por mejorar su servicio
ni sus instalaciones; sin embargo, los consumidores conocen también lugares
como Recorcholis y Play Time por lo que estan concientes de los precios que
se manejan en lugares como estos y los aceptan.

El mercado se puede dividir basicamente en tres grupos:

1. los que estudian,

2. los que trabajan, y

3. los que estudian y trabajan
Sea cual sea la situacion de cada uno de los individuos que componen el
mercado, todos cuentan con los recursos para poder pagar precios
competitivos entre $5.00 y $10.00, dado que existe un gran indice de consumo
de bebidas embriagantes entre los integrantes de nuestro mercado. El reto sera
convencerlos de que ese dinero lo destinen a nuestro servicio mas de lo que el
estudio de mercado nos reveld: una asistencia promedio de 2 a 3 veces por
semana, con una gasto promedio de $1.00 a $10.00 cada vez que van; todos
los esfuerzos de mercadotecnia: publicidad, promociones, estrategia de
producto, etc., se concentraran para incrementar estas cifras en un rango que
nos permita antes que nada recuperar la inversion efectuada.



DETERMINACION DEL PRECIO CON BASE AL COSTO.

Ejemplo.

ARCADE-MULTIJUEGO

Costo
Utilidad Bruta-precio tentativo.

Competencia Local $ 1.00
Competencia Externa $ 3.76
Valor percibido $ 2.00

PRECIO FINAL

FIJACION DE PRECIO ARCADE

$3.76

Costo Ut. Bruta- Competencia Competencia Valor PRECIO
precio tent. Local Externa percibido FINAL

Este cuadro nos muestra como se determina el precio partiendo de los costos.
Una vez que tengamos los costos del producto Maquina de Arcade,
procederemos a fijar la utilidad que deseamos obtener de este producto. Para
fijar el precio final de venta debemos tomar en cuenta tanto los calculos
anteriores, como los precios de los competidores y demas aspectos
mencionados al principio de este apartado.



ARCADE-MULTIJUEGO

Ejemplo.

Recorcholis $ 3.08
Play Time $ 4.45
El merendero $ 1.00
Apolo $ 1.00
Bacho $ 1.00
CALLEJON costo

CALLEJON precio

PRECIOS MERCADO ARCADE

Recorcholis Play Time El merendero Apolo

competidor

Esta gréfica la utilizamos para comparar nuestros precios ya determinados con
los de los competidores y las variaciones que puedan sufrir.

INFLACION

Hemos determinado incluir el acumulado del promedio de inflacion para los
préximos tres afios, que es de 10.8% (3.6% anual, segun el Banco de México,
Informe Sobre Inflacion). Debido a la gran sensibilidad del mercado a los
incrementos de precio, se empleara esta medida como una estrategia, la cual
nos permitira estar por arriba de la inflaciébn, mantener precios fijos, sin que el
incremento en el costo de nuestros insumos nos afecte.



OFERTA Y DEMANDA.

MATRIZ DE MULTIPLICACION DE PROBALIDIDADES.

MATRIZ DE TIEMPO DE USO POR EL MERCADO

1.5 horas 2.5 horas 3.5 horas 4.5 horas Total
1vez 69 14 5 4 92
2 veces 93 19 6 5 123
4 veces 37 7 3 2 49
6 veces 42 9 3 2 56
Total 241 49 17 13 320
PROBABILIDAD DE QUE... Y...
Veces por | Tiempo por # personas N
semana |cadadia probabilidad |# personas n | 2007
1vez 1.5 horas 21.56% 68 2,099
1vez 2.5 horas 4.38% 14 426
1vez 3.5 horas 1.56% 5 152
1vez 4.5 horas 1.25% 4 122
2 veces 1.5 horas 29.06% 92 2,829
2 veces 2.5 horas 5.94% 19 578
2 veces 3.5 horas 1.88% 6 183
2 veces 4.5 horas 1.56% 5 152
4 veces 1.5 horas 11.56% 36 1,126
4 veces 2.5 horas 2.19% 7 213
4 veces 3.5 horas 0.94% 3 91
4 veces 4.5 horas 0.63% 2 61
6 veces 1.5 horas 13.13% 41 1,278
6 veces 2.5 horas 2.81% 9 274
6 veces 3.5 horas 0.94% 3 91
6 veces 4.5 horas 0.63% 2 61
100.00% 315 9,735

Capacidad total del negocio: 720 juegos diarios en 12 horas y con 20 unidades
promedio por juego 20 minutos.

* nota: se eliminaron las 5 personas de la muestra que aseguré que no iria al
establecimiento, por eso la matriz de arriba muestra 320, pero se ajusto a los resultados.

Tomando como base los resultados de las preguntas 2 y 3 del estudio de
mercado, se disefio la matriz de arriba para obtener resultados mas especificos
acerca del numero de personas que pueden asistir en determinado nimero de
dias a la semana y jugar un lapso de tiempo determinado. Posteriormente se
muestra el cuadro de abajo, en el cual se obtuvieron las probabilidades de los
cruzamientos que se hicieron en la matriz anterior al mismo cuadro.

Como se observa, en el cuadro se presentan cinco columnas, en la primera
se hace referencia al nimero de veces que puede ir el mercado al local por
semana; en la segunda columna se manejan los diversos tiempos relacionados
con la primer columna; en la tercera se presentan los porcentajes de



probabilidad; en la cuarta se maneja el nimero de personas respecto de la
muestra, y en la quinta se hace la estimacion del nimero de hacia personas
hacia la poblacion total.

Los resultados presentados en negro son las probabilidades mas
susceptibles de ocurrir, por lo cual es un fuerte parametro para poder estimar la
demanda que presentara el mercado hacia nuestro negocio y el servicio en si.
Los resultados en negro suman un total de 75.31% de probabilidad de que
ocurran y en numero de personas son: 237 respecto de la muestra y 7,332
respecto del mercado. Si se analiza en forma individual cada uno se tendria la
siguiente tabla:

Veces por | Tiempo  por | Total tiempo x | Personas n Personas N
semana dia semana

1vez 1.5 hrs. 1.5 horas 68 2,099
2 veces 1.5 hrs. 3 horas 92 2,829
4 veces 1.5 hrs. 6 horas 36 1,126
6 veces 1.5 hrs. 9 horas 41 1,278
TOTAL 19.5 HORAS 237 7,332

Como se observa en la tabla, habrdn seguramente 19.5 horas efectivas de
juego a la semana, en los cuales el objetivo de mercadotecnia es que se
distribuyan casi 7,332 personas de nuestro mercado en ese tiempo,
obviamente no todos asistiran al mismo tiempo ni el mismo dia, y no todos lo
7,332 iran a la semana; es algo que se estard midiendo dia con dia mediante
los reportes de ventas para tomar las decisiones adecuadas.

Un factor comun que se aprecia, es que el mercado en general no gusta de
jugar mas de 1.5 horas al dia, lo cual es un dato que nos demuestra que
aunque tengamos fuertes clientes, esto no sera porque jueguen mucho tiempo,
sino por su constante frecuencia al establecimiento. Esto es un punto de inicio
para saber que tendremos que disefiar estrategias de mercadotecnia para
incentivar a los clientes a que jueguen mas tiempo y/o en su defecto a que
consuman otros productos, ya sean estos botanas y bebidas o el uso de los
juegos mecanicos de mesa, que es parte de la importancia y justificacion de su
inclusion en la linea de productos.

Por otro lado, también nos indica que tendremos un 24.79% del mercado
gue asistira a jugar de 4 a 6 veces por semana, siendo esta parte del mercado
la que mayor ingresos representa para la empresa y con lo cuales habra que
diseiiar programas especiales de marketing para incrementar su consumo y
conservar su lealtad.




CUADROS CORRESPONDIENTES A PREGUNTAS 7 Y 14 DEL

CUESTIONARIO.

Preferencia de categorias

Frecuencia %
Arcade 131 40.94%
Xbox 117 36.56%
Autos 34 10.63%
Disparo 10 3.13%
Baile 16 5.00%
308 96.26%

Consumo del mercado en términos monetarios

Frecuencia |%
$1.00 a $10.00 139 44.13%
$11.00 a $20.00 62 19.68%
$21.00 a $30.00 42 13.33%
$31.00 a $40.00 27 8.57%
$41.00 a $50.00 45 14.29%
315 100.00%

Estos cuadros nos dan un panorama de que categoria de videojuegos son los
gue mas le agradan al mercado, obviamente se eliminaron para este andlisis
los simuladores de motos y de deportes por su baja aceptacion. Asimismo se
aprecia el gusto consumo en términos monetarios del servicio por parte del
mercado. Realizando el mismo procedimiento estadistico que en el caso del
analisis de tiempos de juego, podemos determinar cuantas personas
destinaran cierta cantidad a determinada categoria de videojuegos. Debido a la
eliminacion de las categorias mencionadas anteriormente, los totales de
personas no son los mismos, sin embargo al manejar probabilidades y con
diferencias muy pequefias, confiamos en que los resultados no sean muy
distorsionados.

Al realizar los calculos pertinentes de multiplicacion de probabilidades, se
obtuvo el siguiente cuadro.



Cuadro de consumo por categoria de videojuego y rango de dinero.

% de personas

Categoria Consumo $ mercado personas |N
Arcade $1.00 a $10.00 18.07% 57 1,787
Arcade $11.00 a $20.00 8.06% 25 797
Arcade $21.00 a $30.00 5.46% 17 540
Arcade $31.00 a $40.00 3.51% 11 347
Arcade $41.00 a $50.00 5.85% 18 579
Xbox $1.00 a $10.00 16.13% 51 1,596
Xbox $11.00 a $20.00 7.20% 23 712
Xbox $21.00 a $30.00 4.87% 15 482
Xbox $31.00 a $40.00 3.13% 10 310
Xbox $41.00 a $50.00 5.22% 16 517
Autos $1.00 a $10.00 4.69% 15 464
Autos $11.00 a $20.00 2.09% 7 207
Autos $21.00 a $30.00 1.42% 4 140
Autos $31.00 a $40.00 0.91% 3 90
Autos $41.00 a $50.00 1.52% 5 150
Disparo $1.00 a $10.00 1.38% 4 137
Disparo $11.00 a $20.00 0.62% 2 61
Disparo $21.00 a $30.00 0.42% 1 41
Disparo $31.00 a $40.00 0.27% 1 27
Disparo $41.00 a $50.00 0.45% 1 44
Baile $1.00 a $10.00 2.21% 7 218
Baile $11.00 a $20.00 0.98% 3 97
Baile $21.00 a $30.00 0.67% 2 66
Baile $31.00 a $40.00 0.43% 1 42
Baile $41.00 a $50.00 0.71% 2 71

96.26% 303 9,520

* nota: No da el 100% porque se omitieron algunas categorias de videojuegos.

El cuadro anterior es el resultado de los andlisis hechos con base a los dos
cuadros anteriores. En rojo podemos apreciar los sucesos mas probables y
obviamente como esperabamos, corresponden a las categorias mas
importantes, arcade y X box, aunque en el rango mas bajo de consumo;
asimismo se aprecia en las mismas dos categorias que poseen un porcentaje
menor en el rubro de $41.00 a $50.00, so6lo un 11.17%, parece un porcentaje
pequeio, sin embargo debido al consumo puede representar un ingreso
considerable si es que ademas de esto, fueran consumidores que asisten de 4
a 6 veces por semana.

En conclusién, la demanda seré superior a nuestra oferta, ya que el numero
de personas que integran nuestro mercado superan a nuestra capacidad
instalada, por lo que habra personas que no puedan jugar algunas veces; no
obstante este analisis nos proporciona una vision del porcentaje de mercado
gue puede ser de mayor provecho para nosotros y al cual deberemos cuidar
mas y atender mejor, obviamente sin olvidarnos del resto.



AN



1. ANTECEDENTES.

2. REQUERIMIENTOS
CAMPANA.

3. OBJETIVOS.

BRIEF

CAMPANA EL CALLEJON

DE

LA

EL CALLEJON tiene como giro la oferta de
servicios de entretenimiento mediante
videojuegos, y otros servicios
complementarios como: una pantalla
gigante para eventos especiales, futbolitos,
venta de botanas y misica ambiental.

EL CALLEJON es nuevo en el mercado,
por lo cual no posee un posicionamiento,
ni lealtad de clientes.

El concepto de esta empresa no existe
fisicamente en el mercado que se
pretende atacar.

Existe un 25% del mercado que no posee
un posicionamiento de alguna empresa en
su mente. Recorcholis es el lider del
mercado global; y mejor posicionado en
nuestra area con sélo 14.63%.

Establecer una comunicacién que nos
permita abarcar el area que se desea
atacar y las zonas adyacentes a ésta.

Se utilizardn  principalmente  medios
impresos  como: postales, mantas,
calcomanias (en medios de transporte
local) y bardas; asimismo se empleara un
medio mévil con altavoz o una avioneta de
circo y anuncios en eventos masicales.

La colocacion de los anuncios debera
presentarse en lugares estratégicos.

Se deben enfatizar los atributos y ventajas
competitivas de EL CALLEJON sobre la
competencia.

Inmediatos (corto plazo)

Propiciar un rapido conocimiento de la
marca y la empresa por parte del mercado.
Provocar en el mercado una imagen de
prestigio y calidad hacia la marca.

Mediano plazo

Contribuir a la creacion de lealtad de los
clientes para con la empresa.

Incrementar el nimero de clientes con
respecto a los que se tengan en los inicios
de la operacion del negocio.

Contribuir a un fuerte posicionamiento de
la empresa, como una empresa de
prestigio y lider en el mercado local.
Generar  ventas e incrementarlas
significativamente.



4. PROBLEMAS QUE LA PUBLICIDAD
DEBE RESOLVER

5. ESTRATEGIA CREATIVA:

I. Caracteristicas del entorno:

Il. Audiencia/ Target:

Debilidades.
¢ Negocio nuevo sin clientes.

Amenazas.

e Buena ubicacién de la competencia lo que
le permite contar con un mercado seguro y
gue para nosotros representa el de mayor
potencialidad.

e Manejo de precios populares por parte de
la competencia.

e Bajo valor percibido de nuestros servicios
por parte del mercado.

Fortalezas.

e Concepto de negocio innovador, ya que no
hay ningun centro de videojuegos como
este en la zona.

e Implementacion de promociones.

e Oferta de otro tipo de servicios de caracter
complementario que la competencia no
tiene.

o Utilizacion de mobiliario nuevo y en
Optimas condiciones.

e Se emplearda una mayor variedad de
juegos que la ofrecida por la competencia.

e Aplicacion de estrategias como la creacion
de alianzas con otros proveedores de
diversibn mas que nada organizacion de
eventos musicales.

Oportunidades.

e Existencia de un 25% de mercado que aun
no tiene ninguna marca de este giro en su
mente.

e Conformidad por parte de la competencia
al no realizar esfuerzos para atraer mas
clientes.

e Alto grado de aceptacion del mercado
hacia el concepto del negocio.

El nivel socioeconémico de la zona es de tipo
C, C- y D; no obstante, el mercado gusta de
bienes y servicios de calidad, por lo que la
potencialidad del mercado existe y mas en
productos con precios que el consumidor si
puede pagar. El poder de compra de los
clientes es adecuado para poder cubrir con los
precios de un servicio de calidad como este.

Primario.

Jovenes de sexo masculino, de 12 a 25 afios;
niveles C, C-; principalmente estudiantes y
empleados que posean un estilo de vida liberal
y rebelde; de personalidad extrovertida y
sociable.

Secundario.

Nifios de 7 a 11 afios con las mismas
caracteristicas que el anterior.



lll. Percepciones clave del publico:

6. ESTRATEGIA CRETIVA:

IV. P.U.V. (Propuesta Unica de Ventas)

V. Slogan

VI. Soporte

7. RESPUESTA PRETENDIDA DEL
PUBLICO OBJETIVO.

I. Comportamiento:

Il.  Actitud:

8. OBLIGACIONES
PARA LA EJECUCION.

REQUERIDAS

I.  Visuales:

Il. Ideas del proyecto:

e EL CALLEJON es una marca de calidad
que te brinda status al divertirte (aspecto
aspiracional hacia el mercado).

e Es el Unico centro de videojuegos con la
mas amplia variedad de servicios de
diversion en la zona.

e EL CALLEJON te ofrece mucha mas
diversién por un menor precio.

e ‘“Entretenimiento y diversiobn en otra
dimensién”

e “Nos esforzamos a diario para divertirte
siempre”

e “Con los demas sélo juegas, con nosotros
vives cosas nuevas”

e “Toda la tecnologia al servicio de tu
diversién”

e “No es soOlo un lugar, es tu estilo de
vida”

e “Tu vida nos importa, por eso te la
hacemos mas divertida”

Ambiente de diversion y convivencia juvenil;
diversion en videojuegos y juegos de mesa al
méaximo con lo mejor que hay de esta forma de
entretenimiento en la zona y que se adapta al
estilo de vida y la personalidad del mercado.

Qué el publico objetivo sienta el deseo de
conocer EL CALLEJON vy posteriormente
tenga la necesidad de asistir con frecuencia a
divertirse en este lugar.

Que nuestro mercado meta se vuelva leal a
nuestra marca considerandola la Unica que
puede satisfacer sus necesidades
satisfactoriamente y superar sus expectativas.

Representar bien los ambientes, los productos
y demas ventajas competitivas.

La campafa estarq totalmente enfocada al
estilo de vida y personalidad del mercado. Se
usaran imagenes de grafittis en las postales y
mensajes con un lenguaje acorde al mercado.
El slogan se usara en todos los mensajes y en
todos los medios para lograr una uniformidad
en la campana.

Las P.U.V. se proyectaran Unicamente en las
pantallas del establecimiento.



lll. Duracion: Dos afios y 12 dias.
Desde: 20 Agosto 2007
Hasta: 31 Agosto 2009



IV. Presupuesto:

Medio Disefio Produccion Renta/ volanteo Total

Postales 3 x$150 = $ 450 28,250 unid. x $ .575 = $ 16,243.75 499 horas/ hom x 12.5 = $ 6,237.5 $22,931.25
Banners 4 x $200 = $ 800 240 m° x $ 72 =$ 17,280. - $ 18,080.00
Bardas 4 x $225 = $ 900 20 unidades x $215=$4,300 $6,782 $ 11,982.00
Perifonéo 4 anuncios x $ 1,500 = $ 6,000 170 recorr x $ 100 = $ 17,000 $ 23,000.00
Alianzas - - 78 dias x $ 100 = $ 7,800 $ 7,800.00
Total $ 2,150 $ 43,823.75 $37,819.5 | $83,793.25




PUBLICIDAD. ESTRATEGIA DE MEDIOS.

OBJETIVOS

Inmediatos (corto plazo)
e Propiciar un rapido conocimiento de la marca y la empresa por parte del mercado.
e Provocar en el mercado una imagen de prestigio y calidad hacia la marca.

Mediano plazo

e Contribuir a la creacion de lealtad de los clientes para con la empresa.

¢ Incrementar el nUmero de clientes con respecto a los que se tengan en los inicios
de la operacion del negocio.

e Contribuir a un fuerte posicionamiento de la empresa, como una empresa de
prestigio y lider en el mercado local.

e Generar ventas e incrementarlas significativamente.

MEZCLA DE MEDIOS.

Debido a las circunstancias del negocio, y principalmente a dos razones importantes
como el tamafio del &rea que se pretende abarcar el cual es pequefo, asi como el
hecho de contar con un presupuesto limitado para la planeacién y ejecuciéon de la
campafa, se decidi6 emplear medios en su mayoria impresos, un medio movil, y la
difusion por medio de alianzas con otros negocios:

Postales/ Posters/ Volantes

Banners (mantas)

Bardas

Medio movil

Anuncios en eventos musicales (alianzas)

Estos medios nos permitiran obtener una amplia difusiébn abarcando el area
elegida y lograr una informacién efectiva para nuestro mercado meta a un costo
minimo. El impacto y el efecto de persuasion estaran determinados y fundamentados
en un disefio de frases y graficos impactantes en lo que a los medios impresos
respecta; el medio movil y los anuncios en eventos juveniles seran sustentados en
un disefio de textos y voces seleccionadas cuidadosamente de acuerdo al mensaje
que se desee transmitir, de igual manera la muasica de fondo sera determinante.

La campafa estara dividida en cuatro etapas. La primera etapa tendra una
duracion de 15 dias y sera llevada a cabo antes de la inauguracion del negocio, por
lo que tendra la funcién de publicidad de siembra.

La segunda etapa estara enfocada principalmente al lanzamiento de la marcay a
informar al mercado acerca de los productos que puede encontrar en el
establecimiento y el beneficio para su vida, por lo que tendra un poco de persuasion;



tendra una duracion de 6 meses en los cuales se utilizaran todos los medios de
comunicacion mencionados arriba.

La tercera etapa sera orientada a persuadir al mercado a asistir con mayor
frecuencia y en lapsos mas prolongados de tiempo para incrementar las ventas;
asimismo se buscara que el mercado tenga una mayor recordacién de la marca en
Su mente; esta etapa tendra la duracion de 6 meses y estara sustentada en los
mismos medios, aunque se analizaran los desempefios de estos en la segunda
etapa para determinar cuales se siguen usando y cuales no.

La dltima etapa seréa enfocada al posicionamiento en si, lo cual tendra ya un inicio
en la tercera etapa con la recordacion, la duracion sera de un afio y de ser necesario
se utilizaran todos lo medios seleccionados. En esta fase se pretendera distinguir a
la marca con mayor fuerza y mas claridad en cuanto a su misién respecto de los
demas oferentes de diversion en la zona.

TACTICAS DE CADA MEDIO
Postales/ volantes.

Es un medio fundamental, ya que nos permite tener una cobertura masiva y un
alcance individualizado hacia los consumidores. La distribucién de este medio sera
mediante volanteo principalmente en las 10 escuelas que se encuentran ubicadas en
la zona, esto se realizara en las horas de cambio de turno, entre 13:00 p.m. y 14:00
p.m., este horario sera utilizado durante toda la campafia.

En la primera etapa este medio no sera utilizado, esto nos permitird minimizar
costos, ademas de que seran suficientes los otros medios para crear expectativa en
el mercado.

En la segunda fase las postales tendran un caracter mas informativo con
elementos como: la marca, el slogan, los beneficios, promociones, principalmente
para la época de navidad; ademas de la direccidén del establecimiento y el croquis, se
pretendera lograr que todo el mercado tenga una idea del establecimiento a través
de la publicidad para que asistan a conocerlo, ademas de que debera ser un tanto
persuasiva para maximizar las ventas en el inicio del negocio. Esta campafa
comenzara el dia de la inauguracion y tendra una duracion de seis meses
(septiembre a febrero); durante este lapso de tiempo el volanteo sera en la primera
semana de cada mes; el primer mes toda la semana, y los siguientes cinco meses
sera tres veces por semana.

La tercera parte de la campafa sera de tipo persuasivo, aqui este material sera
utilizado mas que nada para informar acerca de las promociones que se disefiaran
para incrementar las ventas, tomando en consideracion el mes de abril como mes del
nifio, aunque nosotros lo extenderemos hasta los jovenes, dandole ese enfoque; se
buscara sacarle el mayor provecho a la situacién. Al ofrecer atractivas promociones,
se hard énfasis en la marca, en que so6lo nosotros le ofrecemos al mercado mas
diversion porque se lo merece, esto nos permitira tener una base para la Gltima etapa



de la camparia. El volanteo se hara durante los lunes, miércoles y viernes de todo el
mes de abril, se iniciard con nuestro mercado mas potencial, las escuelas de nivel
medio superior, en segundo lugar se dara preferencia a las secundarias y por ultimo
a las primarias. Para este periodo se disefiardn imagenes y frases alusivas al mes en
cuestion.

En la ultima etapa las postales se utilizaran también, esta vez para transmitir la
imagen de la empresa, sera un concepto sencillo que identifigue a la marca como
una empresa de prestigio, calidad y que se preocupa por la diversion de nuestro
mercado. Se pretendera establecer una relacion entre la empresa, el giro y las
costumbres de nuestro mercado dentro de su area. La frecuencia de volanteo sera
de 1 dia a la semana (lunes) intercalados, comenzando el segundo lunes de
septiembre de 2008 y terminando el 24 de agosto de 2009; en un dia se cubrirdn
todas las escuelas. Todo esto tratando de ahorrar costos y que sea una distribucion
con lapsos para no aburrir a los consumidores y sea posible lograr los objetivos de la
campafa, y preservar ademas el ambiente.

Forma de pago.

Este servicio se pagara por trabajo; es decir, se mandaran a disefar y producir los
materiales para cada etapa y se le pagaré al disefiador y asi sucesivamente para
cada etapa. A los volanteros se les pagara por semana.

Banners (lonas)/ Bardas.

Los banners consistirdn en el disefio de pancartas hechas de lona, las cuales seran
colocadas en lugares estratégicos, concretamente seré en las escuelas para reforzar
el volanteo e incrementar el porcentaje de recordacion. Este medio estara dirigido
principalmente a los consumidores de 12 afios en adelante, por o que se emplearan
5, ya que existen s6lo 3 escuelas de bachillerato y 2 de secundaria las cuales
cuentan con ese mercado; esto es debido a que este mercado ofrece mayor atencion
a estos anuncios que los nifios menores a esa edad. Las medidas de estos anuncios
seran de 4m largo x 3m ancho, ya que consideramos el tamafio minimo adecuado
para que pueda ser percibido por el pablico y que nos permite contar con un espacio
suficiente para lo que deseamos colocar en dichos anuncios.

El fin de los anuncios en bardas sera el mismo que el de las mantas, la diferencia
en el uso es que no estaran en las escuelas ya que no hay espacios suficientes por
los negocios que ya estan establecidos ahi. Estos anuncios estaran situados en las
rutas principales de afluencia de nuestra zona, principalmente los estudiantes que
caminan por las avenidas principales para tomar el autobus y otro méas en el lugar
donde estara ubicado el negocio.

En la primera etapa se usaran ambos medios y tendra el mismo concepto. Un
concepto de incognito, esto sera representado con un gran signo de interrogacion en
el centro y frases alusivas a una sorpresa, preparando al mercado para recibir algo
totalmente nuevo en la zona. Tendra elementos alusivos a una sorpresa, algo que



indique al mercado la magnitud de lo que vendra sin mostrarle lo que realmente sera.
Su duracion seré toda la etapa de expectacion.

En la segunda etapa los banners y las bardas contendran informacion acerca del
local, los elementos mas importantes en estos anuncios seran el logotipo, nombre de
la empresa y el slogan, los cuales resaltaran del resto del contenido. Ademas se
colocaran los logotipos de los videojuegos. Los banners estaran en funcién tres
meses intercalados en el periodo y las bardas se mantendran todo el periodo.

En la tercera etapa los banners no seran usados en el principio, debido a que por
el material con el que estan hechos no soportan tanto tiempo a la intemperie por lo
gue seran reservados, ademas esto nos permitira reducir costos, ya que regresaran
en junio para reforzar la recordacion y aprovechar su tiempo de vida hasta agosto.
Las bardas seran utilizadas al principio ya que ademas estan a la altura de la vista de
los consumidores y son mas faciles de detectar. Su manejo sera a travées de difusion
de promociones para el mes de abril. Seran colocadas en marzo y duraran hasta el
30 de abril. No se usaran al final para reducir costos.

Para la cuarta etapa seran utilizados nuevamente ambos medios, ya que sera
determinante abordar al mercado por todos los medios posibles para trasmitir
adecuadamente el posicionamiento de la empresa. El mercado deberda ser
bombardeado con el mensaje que se transmitird sin ser molesto para ellos, se
buscara un balance para lograr un reforzamiento de la recordacion y comenzar un
branding. Los gréficos y frases seran disefiados cuidadosamente para que le
agraden al mercado y no lo aburran. En esta Ultima etapa con duracién de 1 afio,
tendran una permanencia de ese mismo tiempo, es decir, el tiempo de duracion de la
campafa, esto para ahorrar costos en la elaboracién de las bardas si es que se
intercalaran.

Pago de la permanencia de las bardas.

Barda Precio Forma de pago

Cetis $300.00 x 4 meses Se pagara por el total de cada etapa de la
campafia. La ¥ al inicio y la otra mitad al
final de cada etapa. No nos cobrara los 15
dias de publicidad de siembra.

Tlaltenco $500.00 x toda la camp. Se pagara la ¥z al inicio de los dos afios, y la
otra ¥ al terminar toda la campafia.

Bachilleres $150.00 x mes Se pagard por mes. Se pagara la parte
proporcional de la publicidad de siembra.

Conalep $500.00 x 6 meses Se pagara por total de cada etapa de la

campafia. La Y2 al inicio y la otra mitad al
final. Se pagard la proporcion de la
publicidad de siembra.

Cruce de avenidas | Sin costo La persona no nos cobrara por el uso de su
barda.




Medio movil (Perifonéo).

Este medio sera fundamental en el desarrollo de la campafa debido al empleo de
voz. Consistird en el desarrollo de textos (didlogos) para ser reproducidos con la voz
de un locutor a través de un medio de audio, asimismo estar4 masterizado para
agregarle musica y los arreglos necesarios para darle un formato adecuado; es
importante mencionar que al igual que en los anteriores se debera destacar la marca
de la empresa y su imagen de calidad.

En la primera etapa este medio se basara en textos desarrollados para reforzar la
expectacion. En esta primera etapa se haran 2 recorridos al dia, tres veces por
semana, en el lapso de 15 dias. Para los recorridos del dia anterior a la inauguraciéon
se modificaran un poco para enfatizar el dia. La forma de recorrido que se utilizara
en toda la campafia sera de tipo circular, iniciando en el lugar donde se ubicard el
local hacia fuera cubriendo toda el area que se desea atacar.

En la segunda fase cambiaran los textos para que la marca se de a conocer, asi
como los beneficios y la ubicacién. Sera importante el disefio de modo que la marca
y el slogan destaquen del resto del anuncio sin opacar en demasia los demas
elementos del mismo. Este medio sera utilizado para esta parte en el mismo formato:
2 veces al dia, 3 veces a la semana, sblo que en meses intercalados, teniendo un
total de 76 recorridos en el total de la fase.

En la tercera etapa se usard igual que los demas, para dar a conocer las
promociones. Su uso disminuir4 un poco, ya que se usara solamente dos veces a la
semana una vez al dia desde el 3 de marzo hasta el 28 de abril. Esto nos permitira
tener un excelente complemento para los demas materiales que se usaran en la
comunicacion de las promociones. Regresara hasta agosto para comenzar a
preparar el ambiente para la Ultima etapa, su uso sera tres veces a la semana una
vez al dia. El total de recorridos sera de 30 durante esta fase de la campaiia.

Para la cuarta parte se disefiaran los textos para lograr un posicionamiento
comparativo. El medio se utilizara en toda la etapa con una frecuencia de 1 vez al dia,
dos veces por semana en meses intercalados. Su uso empezara el 3 de octubre para
dejar un lapso de 1 mes y no aturdir al mercado. El total de recorridos sera de 52.

Forma de pago del medio movil.

El pago de este medio se hara por cada anuncio; es decir, se disefiara el primer
anuncio para la publicidad de siembra y se pagara la edicion, adelantando la Y2 del
costo de los recorridos y el resto cuando concluya la etapa correspondiente de la
campafa. Lo mismo se aplicara para los demas anuncios de medio movil.



Alianzas. Recorcholis y Rahmses.

Las alianzas con otros negocios seran también un excelente “medio de publicidad”,
ya que en la zona existen dos proveedores de disco mévil (musica ambulante), ellos
realizan bailes para nuestro mercado; la intencién con estos negocios es crear
alianzas, en primera para que nos permitan volantear en sus eventos y colocar
algunas pancartas, asi como para que ellos nos anuncien en la duracion de sus
eventos y nos proyecten hacia el mercado con una imagen de diversion y prestigio,
como el complemento adecuado de esos bailes en lo que a la diversion del mercado
se refiere. Los didlogos seran preparados como en el caso del medio movil.

En la primera etapa este medio no sera utilizado.

En la segunda etapa todos los textos para este medio estaran destinados al igual
que los demas a informar al mercado de nuestra existencia y nuestra ubicacion,
asimismo acerca de las promociones que se desarrollen para navidad; siendo un
medio fundamental, ya que en sus eventos se concentra gran parte del mercado en
un promedio de 8 horas. Por otro lado, se colocardn también banners
correspondientes a la primera etapa de la campafa para reforzar los mensajes
auditivos. Debido a que los eventos son realizados cada viernes, se buscara tener
una repeticion adecuada para que los asistentes al evento posean una recordacion
de los mensajes y sobretodo que comprendan el mensaje que deseamos transmitir.
Para esta parte de la campafa se estiman 3 repeticiones por hora en un lapso de
cuatro horas, es decir, 12 repeticiones en una noche, y siendo dos proveedores de
eventos musicales, son un total de 24 anuncios en una noche. El empleo de esta
estrategia sera durante los seis meses, ya que solo se llevara a cabo los viernes de
cada semana, con lo que tendremos 26 eventos por proveedor en el periodo y 624
anuncios en toda la etapa.

Para la tercera etapa, este medio sera utilizado todo el periodo, tratando de
establecer estrategias conjuntas entre nosotros y nuestros aliados para la temporada
de abril y aprovechar la sinergia lo mejor posible. Los mensajes seran diferentes y
sobretodo enfocados a difundir las promociones que se desarrollen. Habra difusion
en los eventos pero la frecuencia sera de 2 repeticiones por hora en un lapso de 3
horas, ya que lo principal es la persuasion y por lo tanto dar a conocer las
promociones de abril, de tal manera que se considera conveniente este grado de
frecuencia. A diferencia de los otros medios, este serd usado hasta que termine la
tercera etapa de la campafia ya que mantendra la recordacion en el mercado lo cual
se les facilita por la cantidad de personas que asisten a sus eventos. El total de
anuncios que se tendran en esta etapa por parte de este medio (Recorcholis y
Rahmses) sera de 312.

Para la cuarta etapa, el disefio de los textos sera muy cuidadoso, ya que
transmitiremos la imagen de la empresa hacia el mercado, ademas la estrategia
girard entorno también a que tanto Recorcholis como Rahmses nos anuncien como
el complemento perfecto para la diversion y como el proveedor de servicios de
videojuegos mas importante y de mayor prestigio de la region. La frecuencia de los
mensajes en esta Ultima etapa de posicionamiento sera tener 2 anuncios por hora en
un lapso de 4 horas, y so6lo se manejaran dos viernes por mes intercalados



(considerando un promedio de 4 semanas por mes), asi tendremos un total de 416
anuncios en la duracion de la Ultima etapa de la campafia. Se pretende que sea un
proceso paulatino para ir moldeando nuestra imagen en la mente de los
consumidores. Los textos seran modificados periddicamente para conformar un
concepto sélido de nuestra marca en la mente de los consumidores.

Con esto también reforzamos la aceptacion del negocio entre el mercado, ya que
estos proveedores de disco movil poseen una fuerte aceptacion y preferencia entre
el mercado, lo que se pretendera sera aprovechar su posicionamiento vy
complementarlo con otras acciones de mercadotecnia para ir creando nuestro propio
posicionamiento mas enfocado a nuestro giro.

Estas alianzas también nos ofrecen la posibilidad de crear estrategias de
promociones mediante cortesias nuestras que se ofrezcan en sus eventos 0
viceversa; asimismo podemos patrocinar los eventos y reforzar nuestra imagen de
una empresa que se preocupa por la diversion del mercado en todos los ambitos y
en todos los momentos.

Forma de pago.

Los servicios de este medio se realizaran por cada etapa de la campaiia,
adelantando la %z al inicio de esta y pagando la otra %2 al término de la misma.



SINTESIS DE LAS TACTICAS.

12 Etapa. Expectacion (Publicidad de siembra)

Medio Duracion | Unidades | Tactica
Postales - -
Banners Todo el |5 Se manejara el signo de interrogacion y las
periodo frases alusivas al servicio sin ser claro. Su
colocacion sera en las escuelas.
Bardas Todo el |5 Colocacion en rutas de afluencia peatonal, en
periodo lugares donde puedan ser vistos facilmente.
Se utilizaran colores llamativos con elementos
de expectacibn y un gran signo de
interrogacion en el centro.
Medio mévil | Todo el | 12 recorridos | Recorridos cada tercer dia, dos veces al dia.
periodo Textos comunes para los primeros 6 dias con
el mismo fin de expectacion. Para el séptimo
dia se cambiara un poco el texto ya que sera
previo a la gran inauguracion, se hara en vivo
para evitar la edicion de otro anuncio.
Alianzas - - -

22 Etapa. Lanzamiento de marca e informacion.

Medio Duracién | Unidades | Tactica

Postales Todo el | 9,500 Volanteo en las 10 escuelas diariamente, sélo
periodo, so6lo en la primera semana de cada mes como inicio
en la 12 de los mismos y sirviendo como soporte para
semana de los demas medios. Seran materiales
cada mes informativos acerca de la marca y las ventajas

sobre nuestros competidores locales.

Banners Todo el |5 Seréan lonas de 3 x 4 mts. y estaran colocados
periodo en en las escuelas a la vista de nuestro target
meses principal, uno en cada escuela de nivel medio
intercalados superior; iniciara el primer mes y de ahi se

intercalaran para no sofocar al mercado y que
no se desgasten tan rapido por el clima.
Contendran informacion referente a la marca y
el negocio enfatizando el logotipo y las
ventajas competitivas.

Bardas Todo el |5 Estaran colocadas en el mismo lugar que en la
periodo primera etapa, el contenido cambiara

obviamente, serd material referente a nuestra
marca y ventajas competitivas.

Medio movil | Todo el | 74 recorridos | Seran textos que brinden fuerza a la marca y
periodo en presencia, ofreciendo ademas una imagen de
meses prestigio y calidad. Seran recorridos de tres
intercalados veces por semana y dos veces al dia,

principalmente en horarios de receso en las
escuelas de bachillerato. Se realizaran también
en meses intercalados.

Alianzas Todo el | 624 anuncios | Aprovecharemos la gran aceptacion de estos
periodo negocios para lograr lo mismo dentro del

mercado, se disefiaran textos para alcanzar tal
fin los cuales seran emitidos en los eventos de
nuestros aliados. La frecuencia sera de 3
repeticiones por hora durante 4 horas.




32 Etapa. Persuasion y recordacion.

Medio

Duracién

Unidades

Tactica

Postales

Sélo el mes
de abril

5,450

Volanteo dos veces a la semana durante esos
30 dias, dando preferencia a las escuelas de
nivel medio, después las secundarias y al final
las primarias. Seran frases vy gréficos
enfocados al mes del nifio y el ambiente de
esa época relacionado con promociones que
se diseflaran, le daremos un enfoque de
mayor alcance (mas edad de nuestro
mercado).

Banners

Junio a
Agosto

Utilizacion en las escuelas en lugares de facil
visibilidad para que los consumidores puedan
verlo todo el dia y la marca comience a
guedarse en su mente, preparandolo para la
campafia de posicionamiento. Se utiliza sélo
en este lapso para no realizar otro disefio
reducir costos. Los mensajes seran acordes a
una imagen de prestigio que funciona como
complemento de diversion adecuado para lo
gue ya existe en la zona.

Bardas

Marzo y abril

Su observacion es facil por eso se aplicara
primero en la difusion de las promociones,
ademas de que es mas facil de elaborar.
Difundira las promociones pero con frases
disefiadas para persuadir al mercado.

Medio movil

Marzo, Abril y
agosto

27 recorridos

Sera utilizado hasta el final de esta etapa para
contar con una introduccién a la siguiente
fase, ya que al ser por medio de audio es mas
facil de que penetre en la mente del
consumidor, después de estar algin tiempo el
mercado sin este medio. Los mensajes seran
enfocados a incursionar nuestra marca en la
mente del consumidor, relacionandolo con la
vida de este: el estrés, la convivencia, los
amigos, la tecnologia, en fin todo lo que pueda
servir para que el mercado recuerde la marca.

Alianzas

Todo el
periodo

312 anuncios

Su uso sera todo el periodo, ya que al ser una
vez a la semana y manejar diversas
frecuencias en las etapas, no se hace tan
atrofiante para el mercado y lo mantiene con la
marca en la mente. Los mensajes seran
similares a los del medio movil, pero
relacionados mas con los eventos musicales y
el ambiente de los mismos para que sea mas
recordable.




42 Etapa. Posicionamiento.

Medio

Duracién

Unidades

Tactica

Postales

Todo el
periodo so6lo
en lunes
intercalados;
26 lunes de
volanteo

13,000

Se volanteard so6lo una vez a la semana las
cuales seran intercaladas para no aburrir al
mercado y ahorrar costos; sera los lunes
porque es el inicio de semana y reforzara lo
gue los deméas medios transmitan, ademas
para tratar de invitarlos a ir en toda la semana.
Los mensajes seran para transmitir diversion
total de calidad y prestigio, la imagen de un
lugar Unico en la zona.

Banners

Toda la etapa

Se colocaran en las escuelas de igual manera
gue en las otras etapas, permaneciendo alli el
afio completo, de ser necesario se realizaran
mas para reemplazarlas si llegasen a
desgastarse mucho. Las frases e imagenes
seran de un negocio de alta calidad y
entretenimiento al maximo.

Bardas

Toda la etapa

Seran colocadas en los mismos lugares que
en las etapas anteriores, para agilizar la
elaboracién sin tener que buscar otros; los
mensajes seran mas de tipo comparativo de
nuestro negocio respecto de los competidores
locales. La duracion de estos sera al igual que
los banners de 1 afio, brindandoles
mantenimiento si es que lo necesitasen.

Medio movil

3 meses
intercalados,

s6lo 2 dias a
la semana

52 recorridos

El uso de este medio comenzara en junio,
dejando un lapso de 1 mes para no saturar al
mercado con este medio. La frecuencia de uso
serd 1 vez al dia, dos veces por semana
(lunes y viernes), siendo el medio usado para
iniciar la semana y cerrar la misma con una
publicidad més fuerte. Los textos al igual que
en los otros medios, serdn enfocados a un
posicionamiento comparativo. Los textos seran
modificados para no aburrir a la mente del
consumidor y hacer la campafia mas amena y
mas comprensible para el mercado.

Alianzas

Todo el
periodo

416 anuncios

El medio mas importante para la campafia, ya
qgue al contar un buen posicionamiento en la
zona, trataremos de aprovechar esto para
crear nosotros nuestro  posicionamiento,
teniendo esto como base y perfeccionandolo
con los demés medios. Los textos seran
disefiados cuidadosamente para trasmitir un
mensaje perdurable en la mente del
consumidor; y que este perciba a la empresa
como el mejor oferente de diversion y
entretenimiento en la zona, asi como el
perfecto complemento para los servicios de
Recorcholis y Rahmses.




CALENDARIO GENERAL DE MEDIOS

MEDIO AGOSTO

314[5]6[7]8(9 10 11 12 13 14 15 16

Postales

Banners

Bardas

Perifonéo

Alianzas

PRIMERA ETAPA

IlIINIEEEEEEEEEEE

HEEEEE

2a etapa LANZAMIENTO DE PRODUCTO

SEPTIEMBRE

Postales
Banners

Perifonéo
Alianzas

SEGUNDA ETAPA
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MEDIO

OCTUBRE

16 17

18

Postales

30

31

Banners

Perifonéo

Alianzas

SEGUNDA ETAPA

IlIINIEEEEEEEEEEE

MEDIO NOVIEMBRE

Postales
Banners
Bardas
Perifonéo

Alianzas

SEGUNDA ETAPA




MEDIO DICIEMBRE

Postales

Banners
Bardas
Perifonéo

Alianzas

SEGUNDA ETAPA

MEDIO ENERO

Postales
Banners
Bardas

Perifonéo
Alianzas
SEGUNDA ETAPA
et PP PPl
MEDIO FEBRERO

Postales

26

27 28 29

Banners

Perifonéo

Alianzas

SEGUNDA ETAPA

3a etapa PERSUACION E INFORMACION

MEDIO MARZO

Postales

Banners

Bardas
Perifonéo

Alianzas

TERCERA ETAPA




MEDIO

ABRIL

Postales

Banners
Bardas

Perifonéo
Alianzas
TERCERA ETAPA
HEERRREN HEEEEEEEEEEEEEN
MEDIO MAYO
15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28
Postales
Banners
Bardas
Perifonéo
Alianzas
TERCERA ETAPA
HERRRERR HEEEEEEEEEEEEEN
MEDIO JUNIO

Postales
Banners

Bardas
Perifonéo
Alianzas
TERCERA ETAPA
HEERRREN HEEEEEEEEEEEEEN
MEDIO JULIO

29 30 31

Postales
Banners
Bardas

Perifonéo

Alianzas

TERCERA ETAPA




MEDIO AGOSTO

Postales

Banners
Bardas

Perifonéo ‘

Alianzas

TERCERA ETAPA

4a etapa POSICIONAMIENTO

MEDIO SEPTIEMBRE

1/2[3|4[5]|6[7]8[9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Postales
Banners

Bardas

Perifonéo

Alianzas

CUARTA ETAPA

MEDIO OCTUBRE
1|12[3]14[5]6 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Postales
Banners
Bardas
Perifonéo

Alianzas

CUARTA ETAPA

MEDIO NOVIEMBRE

11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Postales

Banners

Bardas

Perifonéo

Alianzas

CUARTA ETAPA




MEDIO DICIEMBRE
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Postales

Banners

Bardas

Perifonéo

Alianzas

CUARTA ETAPA

MEDIO ENERO
11213[4|5]|6[7[8]9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Postales
Banners
Bardas
Perifonéo

Alianzas

CUARTA ETAPA

MEDIO FEBRERO
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Postales
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Alianzas

CUARTA ETAPA

MEDIO MARZO
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Banners
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Perifonéo

Alianzas

CUARTA ETAPA




MEDIO

ABRIL
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15 16
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Postales

Banners

Bardas

Perifonéo

Alianzas

CUARTA ETAPA

MEDIO

MAYO

14

18

21

Postales

Banners

Bardas

Perifonéo

Alianzas

CUARTA ETAPA

MEDIO

JUNIO

15 16 17 18

Postales

Banners

Bardas

Perifonéo

Alianzas

MEDIO

14

15 16 17 18

Postales

Banners

Bardas

Perifonéo

Alianzas

CUARTA ETAPA




MEDIO

AGOSTO

17 18 19

20

Postales

Banners

25

26

27 28

Bardas

Perifonéo

Alianzas

CUARTA ETAPA

CALENDARIOS ESPECIFICO DE POSTALES

2a ETAPA SEPT OCT NOV DIC ENER FEB
Escuela Horario #Post. Xdia. [3|4|5|6|7]|1 5(5|7|/9(3|5|7(7/9/11|4|6|8
Bachilleres 13:00 a 14:00 100
Cetis 13:00 a 14:00 100
Conalep 13:00 a 14:00 100
Sec. Republica de
Cuba 13:20 a 14:00 50
Sec. Técnica 116 13:30 a 14:15 50
Prim. Plan de Ayala Vd | 12:30 a 14:00 20
Prim. Plan de Ayala Az | 12:30 a 14:00 20
Prim. Principado
Ménaco 12:30 a 14:00 20
Prim. Rafael Gutiérrez | 12:30 a 14:00 20
Prim. Dr. Nicolas Le6n. | 12:30 a 14:00 20
x 20 dias 10,000
3a ETAPA ABRIL
Escuela Horario # Post. Xdia [2(4|7]9|11|14|16(18|21|23|25|28|30
Bachilleres 13:00 a 14:00 200
Cetis 13:00 a 14:00 200
Conalep 13:00 a 14:00 200
Sec. Republica de
Cuba 13:20 a 14:00 100
Sec. Técnica 116 13:30 a 14:15 100
Prim. Plan de Ayala Vd | 12:30 a 14:00 25
Prim. Plan de Ayala Az | 12:30 a 14:00 25
Prim. Principado
Ménaco 12:30 a 14:00 25
Prim. Rafael Gutiérrez | 12:30 a 14:00 25
Prim. Dr. Nicolas Le6n. | 12:30 a 14:00 25
925
5,250



4a ETAPA SEP [ OCT | NOV DIC ENE | FEB | MAR | ABR | MAY JUN JUL | AGO
Escuela Horario # Post. X dia |[8]22]|6|20|3|17 15(29112(26]9(23]9|23(6(2014|18(1]15|29|13|27]|10|24
Bachilleres 13:00 a 14:00 100
Cetis 13:00 a 14:00 100
Conalep 13:00 a 14:00 100
Sec. Republica de
Cuba 13:20 a 14:00 50
Sec. Técnica 116 13:30 a 14:15 50
Prim. Plan de Ayala Vd | 12:30 a 14:00 20
Prim. Plan de Ayala Az | 12:30 a 14:00 20
Prim. Principado
Ménaco 12:30 a 14:00 20
Prim. Rafael Gutiérrez | 12:30 a 14:00 20
Prim. Dr. Nicolas Le6n. | 12:30 a 14:00 20
500
x 26 dias 13,000

CALENDARIOS ESPECIFICO DE BANNERS Y BARDAS

MEDIO PRIMERA ETAPA SEGUNDA ETAPA TERCERA ETAPA CUARTA ETAPA
Ago-07 Sep-07 Feb-08 Mar-08 Ago-08 Sep-08 Ago-09

Banners Del 20 Al 31 Del1°Sep |AI29Feb |Dell1l°Jun |AI31Ago [Dell°Sep |Al31Ago

Bardas Del 20 Al 31 Del 1°Sep |AlI29Feb |Del 1°Mar |Al30Abr [Del1°Sep |Al31 Ago




CALENDARIOS ESPECIFICOS DE PERIFONEO

la ETAPA

Recorridos | Horario AGOSTO

|

6 | 10:00 - 11:00

6 | 16:00 - 17:00

2a ETAPA
Recorridos | Horario SEPTIEMBRE NOVIEMBRE ENERO
3|5(7(10|12|14|17|19|21({24|26|28|2|5|7(9|12|14|16|19|21(23|26|28|30|2|4|7|9|11|14|16|18|21|23|25|28|30
38| 10:00 - 11:00 ‘ ‘ H ‘ ‘
AR .
38| 16:00 - 17:00
3a ETAPA
Recorridos | Horario MARZO ABRIL AGOSTO

3|7[10(14]17]21|24|28|31|4|7]11|14|18|21|25|28|1|4|6|8]11|13]15|18|20|22|25|27|29

30 a0 e00 [ e P P e e e e e e P T e e e T




4a ETAPA

Recorridos | Horario OTUBRE DICIEMBRE FEBRERO ABRIL
10(13(17|20|24|27|31|1 12|15|19|22|26|29(2|6|9|13|16|20|23 |27 10(13(17|20|24 |27
52| 13:00 - 14:00
Recorridos |Horario JUNIO AGOSTO
5| 8(12|15|19|22|26|29 7110(14(17|21|24|28|31
52 | 13:00 - 14:00




CALENDARIOS ESPECIFICO DE ALIANZAS

2a ETAPA
DISCO # ANUN X TOTAL
MOVIL HORARIO DIA SEPT OCT NOVIEM DICIEM ENERO FEBRERO ETAPA
714(21[28|5[12119]26]2]9]16]23]30|7[14|21]28]4]11]18]25]1|8]15]22]29]
Rahmses o0 pm a 1200 12 ‘ ‘ 312
S AR .
Recorcholis |am & 12 ‘ ‘ 312]
624
3a ETAPA
DISCO # ANUN X
MOVIL HORARIO DIA MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
EEE
08:00 pm a 11:00
Rahmses pm 6
S AR .
Recorcholis | pm P e = 6 ‘ |
312
4a ETAPA
DISCO # ANUN X TOTAL
MOVIL HORARIO DIiA SEP | OCT [ NOV DIC ENE | FEB |MAR| ABR | MAY | JUN JUL AGO |ETAPA
9/23|6|20(4(18(1]15|29(12|26(10({24(7|21(5|19|2|16]30|13|27|13|27|10|24
08:00 pm a 12:00
Rahmses am 8 208
08:00 pm a 12:00
Recorcholis |am 8 208

416




PRESUPUESTO TOTAL POR MES

2007

JULIO AGOSTO |SEPT OCT NOV DIC
Postales $ 5090000|$ 62500| $ 375.00 | $ 375.00 | $ 375.00
Bardas $ 291600 $ 875.00| $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00
Banners |$ 452000 | $ 4,520.00
Movil $ 2,100.00 | $ 5,900.00
Alianzas $ 1,300.00
TOTAL $6,620.00 $19,236.00 $2,800.00 $525.00 $525.00 $525.00
2008

ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPT OCT NOV DIC
Postales |$ 37500 | $ 3,543.75 $ 487.50 $ 762500 % 250.00| $ 250.00 | $ 250.00 | $ 375.00
Bardas |$ 15000 |$ 1,825.00| $ 391.00 | $ 225.00 $ 1,20000| $ 1,100.00| $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00
Banners $  4,520.00 $  4,520.00
Movil $  6,800.00 $  5,600.00
Alianzas $ 1,300.00 | $ 1,300.00 $ 1,300.00 | $ 1,300.00
TOTAL $ 525.00 $17,988.75 $1,691.00 $71250 $ - $ - $ - $20,245.00 $2,650.00 $400.00 $400.00 $525.00
2009

ENERO FEBRERO |[MARZO |ABRIL |[MAYO |JUNIO |JULIO |AGOSTO
Postales |[$  250.00 | $ 250.00 | $ 250.00 | $ 250.00 | $ 250.00 | $ 375.00 | $ 250.00 | $ 250.00

$  1,350.00

Bardas |$  150.00 | $ 150.00 | $  150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 TOTAL $83,793.25
Banners
Movil $  2,600.00
Alianzas $  1,300.00
TOTAL $ 400.00 $ 400.00 $ 400.00 $400.00 $400.00 $525.00 $400.00 $ 5,500.00



DISENO DE LOS MEDIOS Y MENSAJES.

ASPECTOS A RESALTAR EN LOS MEDIOS IMPRESOS (por orden de
importancia).

1*ETAPA de la campaiia: Publicidad de siembra.
1. Simbolo de interrogacion.
2. Frases alusivas al concepto del negocio, sin ser concretas:

Toda la diversion
Lo mas actual
Espéralo

Muy pronto

Un solo lugar

Lo nuevo
Préoximamente
Entretenimiento 100%
Gran inauguracion
Septiembre 01
Convivencia

3. Estilos de letras de acuerdo con el mensaje de la frase.

Bardas/ Banners.

Septiembre €1, 26007




2° ETAPA de la campaia. Lanzamiento e informacion.

1. Logotipo y nombre de la empresa.

2. P.U.V.ylo slogan.

3. Beneficios

X box 360 con funciones multimedia (se colocara el logotipo)
La mas amplia variedad de diversion en la zona

Equipos totalmente nuevos

Instalaciones 6ptimas

Pantalla gigante con servicio de SKY (se colocara el logotipo) y
de videojuegos

Excelentes promociones y concursos

Servicio de botanas y bebidas

. Servicio de musica

PO T

>Q

4. Logotipos de los juegos mas aceptados entre el agrado del publico
distribuidos en toda la superficie de los anuncios (postales, banners,
bardas).

5. Direccién del establecimiento y croquis (este Ultimo sélo en postales) al
reverso.

Slogans. De acuerdo con el estilo de vida del mercado.

Tu diversion depende de como vivas tu vida.

Te diviertes en la vida o simplemente vives.

Tu vida nos importa, por eso te la hacemos mas divertida.
EL CALLEJON, la diversion para tu vida.

No es sélo un lugar, es tu estilo de vida.

arwONE

P.U.V.

Entretenimiento y diversion en otra dimension.

Nos esforzamos a diario para divertirte siempre.

Con los demas sélo juegas, con NOsotros vives cosas nuevas.
Toda la tecnologia al servicio de tu diversion.

NS



Postales.
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ASPECTOS A RESALTAR EN LOS MEDIOS DE AUDIO (por orden de
importancia).

12 ETAPA. Publicidad de siembra.
1. Mensaje de expectacion.
2. Slogan.
3. Debe ser llamativo e impactante.
4. Voz juvenil.
Perifonéo.

Proximo 1° de septiembre, gran inauguracion, lo que estdbamos esperando,
todo el desman que buscabamos ahora en un solo lugar; lo Gltimo, lo nuevo, lo
mas actual, lo mas picudo. Un nuevo concepto, lo mas chido de diversion y
entretenimiento en Tlaltenco, todo lo que necesitamos para divertirnos ahora en
un unico lugar.

-¢,Qué sera?
-¢,De qué se trata?

Ven y descubrelo este primero de septiembre y llena tu vida de diversion;
recuerda, descubre lo novedoso este 1° de septiembre y Unete a la maxima
diversion en Tlaltenco, un lugar exclusivo para nosotros que somos chavos y
liberales, para nosotros que necesitamos un espacio para divertirnos y
expresarnos como se nos da la gana, un espacio para vivir la vida como se nos
antoja, un lugar con mucho mas relajo de lo que encontramos a nuestro
alrededor.

Recuerda, en septiembre inicia la maxima aventura de diversion en
Tlaltenco, algo novedoso, algo innovador;

-¢ Piensas quedarte fuera de todo esto?

Asiste el primero de septiembre y experimenta con nosotros lo maximo en
entretenimiento, recuerda: no sera sélo un lugar, sera tu estilo de vida.

Alianzas.

(Se debe solicitar la atencion de todos previamente)

A toda la banda los invitamos a que asistan a la gran inauguracion del centro
de diversiéon, entretenimiento y desastre mas completo de la zona, un lugar
donde podran encontrar diversibn de a montén, todo en un solo lugar; un
espacio donde nuestro estilo de vida se vera reflejado. Recuerden no sera
so6lo un lugar, sera tu estilo de vida, por eso este 1° de septiembre no dejen
de asistir al gran evento que hara historia en Tlaltenco.



22 ETAPA. Lanzamiento e informacion.

1. Nombre de la empresay logo.

ﬁ@ﬁ% LIEY; @‘E@i&&h

2. P.U.V.ylo slogan.

3. Beneficios

X box 360 con funciones multimedia

La mas amplia variedad de diversion en la zona
Equipos totalmente nuevos

Instalaciones 6ptimas

Pantalla gigante con servicio de SKY y de videojuegos
Excelentes promociones y concursos

Servicio de botanas y bebidas

Servicio de musica

S@roo0 o

4. Direccion del establecimiento.

Slogans. De acuerdo con el estilo de vida del mercado.

Tu diversion depende de como vivas tu vida.

Te diviertes en la vida o simplemente vives.

Tu vida nos importa, por eso te la hacemos mas divertida.
EL CALLEJON, la diversion para tu estilo de vida.

No es sélo un lugar, es tu estilo de vida.

arwONE

P.U.V.

Entretenimiento y diversion en otra dimension.

Nos esforzamos a diario para divertirte siempre.

Con los demas solo juegas, con nosotros vives cosas nuevas.
Toda la tecnologia al servicio de tu diversion.

PwbR



Perifonéo.

Si eres joven, liberal, sociable y adicto a la diversion y al entretenimiento, ven
AL CALLEJON y descubre la maxima diversién en Tlaltenco; ven a echar coto
y a divertirte con nosotros, ya que EL CALLEJON es el Unico lugar que te
ofrece:

X box 360 con funciones multimedia

La més amplia variedad de diversion en la zona
Equipos totalmente nuevos

Instalaciones Optimas

Pantalla gigante con servicio de SKY y de videojuegos
Excelentes promociones y concursos

Servicio de botanas y bebidas

Servicio de musica

S@roao0op

Todo en un solo lugar, no necesitas ir mas lejos ni a varios lugares para
poder disfrutar de la maxima variedad de videojuegos y todo tipo de
entretenimiento, que se complementan entre si para ofrecerte un servicio
completo y de calidad acorde con tu estilo de vida y con tu personalidad.

Porque sabemos que eres chavo vy liberal, y que lo importante para tu vida
es el desman, asiste AL CALLEJON vy lleva contigo a tus amigos, EL
CALLEJON es el Gnico lugar que se preocupa por tu diversion y es por eso
gue te ofrece lo Ultimo en videojuegos y mas, mucho mas... y recuerda: el
callején no es sélo un lugar, es tu estilo de vida.

Alianzas.

Que tranza con toda la banda, ¢(cOmo se sienten?, ¢asistieron a la
inauguracion del CALLEJON?, bueno, pues la neta es un lugar de poca, y ya
era hora de que hubiera algo asi en la zona. Bueno pues los invitamos para
que asistan a divertirse con todos sus compas al lugar mas chido de la zona, ya
que EL CALLEJON cuenta con:

X box 360 con funciones multimedia

La mas amplia variedad de diversion en la zona
Equipos totalmente nuevos

Instalaciones Optimas

Pantalla gigante con servicio de SKY y de videojuegos
Excelentes promociones y concursos

Servicio de botanas y bebidas

Servicio de musica

S@roao0op

¢Entonces que tranza banda?, ¢qué me dicen?, la neta no es un lugar, jes tu
lugar, tu expresionj Pues no dejen de asistir y convertirse en parte de esta
onda que apenas comienza y que seguira creciendo en todas partes donde
este la banda. Vamos AL CALLEJON a jugar, echar desman y vivir nuestra
vida como queremos y no olviden: EL CALLEJON no es s6lo un lugar, es tu
estilo de vida.



ASPECTOS DE MERCHANDISING.

Actividades a realizar.

1.

Colocacién de una pantalla gigante justo frente a la entrada principal y la
barra. Esta ubicacidn nos permitira proyectar diversas imagenes y
videos enfocados al estilo de vida del mercado, asi como programas
especiales tales como la champions league, premios MTV, etc (servicio
de SKY). Esto serd un servicio complementario para todas aquellas
personas que estén consumiendo botanas y bebidas; es decir, sera
como un estimulante para consumir esta clase de productos y lo cual
elevara la venta de los mismos.

Colocacion de la segunda pantalla en el area de videojuegos. La
principal funcién de esta sera que el consumidor pueda jugar X BOX en
una pantalla mucho méas grande para tener mayor impacto y que el
cliente se sienta mas inmerso en el videojuego. Este servicio estara
disponible por un lapso de tiempo principalmente para los juegos nuevos
qgue vayan apareciendo en la industria. También podr& usarse a peticién
de los consumidores para la proyeccién de eventos especiales por SKY,
s6lo que con menor frecuencia ya que puede ser un tanto molesto para
los jugadores de videojuegos.

Otra funcion muy importante de las dos pantallas, es que se utilizaran
para la proyeccion y difusion de las promociones y eventos que se vayan
implementando y otro tipo de informacién enfocado al negocio y de
publicidad la cual girar4 principalmente entorno al logotipo, nombre y
posicionamiento de la empresa, asi como a frases de P.U.V. En un plazo
mediano podrian utilizarse también para el anuncio de otros negocios o
alianzas enfocados a los jovenes permitiéndonos esto un ingreso extra.
Existird también la organizacion de eventos especiales dentro del
negocio y con apoyo de las pantallas para la exhibicion del desempefio y
trucos de los juegos nuevos de arcade y X BOX; esto sera
desempefado por uno de los 10 mejores combo makers del D.F.,
teniendo una periodicidad acorde con el lanzamiento de nuevos
videojuegos.

La distribucion de los videojuegos y los otros sera por categoria,
guedando separados los videojuegos en un lado del local, la barra y una
pantalla en medio y los futbolitos, billar y mesas de aire en el otro lado.
Dentro de los videojuegos la clasificacion estara disefiada de acuerdo a
la categoria de videojuegos, arcade, simuladores, X BOX, y de baile.

La decoracién del local estara totalmente enfocada al estilo de vida del
mercado y al giro del negocio. Las paredes estaran pintadas con graffitis
e imagenes y posters de personajes de videojuegos. Existiran
posteriormente también imagenes en relieve en algunas paredes.
Asimismo, los muebles de las maquinitas estaran tapizadas con
imagenes de graffitis.

El establecimiento contard con servicio de musica ambiental, el cual
estard al servicio de los clientes cuando estos lo deseen con una amplia
variedad de canciones y estilos (de acuerdo con la investigacién de
mercado), mismos que se incrementaran con los discos que los mismos
clientes lleven al establecimiento.



COSTOS DE MERCHANDISING.

COSTOS FIJOS

Factor Total anual
i+ 6 disefios maquinas x | Material = $3,000.00 $9,600.00
Graffltls $ 600.00 = $3,600.00
3 disefios paredes X
$ 1,000.00 = $3,000.00
Sky Inscripcién = $ 500.00 $500.00 mensual paquete $6,500.00
fun x 1 afio.
Sistema $30,000.00 con $30,000.00
. conexiones a los equipos
Operativo periféricos (cafiones,
(Software) bocinas, pantallas,
computadora)
$1,000.00 c/u x 2 = | Gastos de instalacion = $2,400.00
Panta”as $2,000.00 $200.00 c/u x 2 = $400.00
plegables
$16,500.00 c/u x 2 = | Instalacion = $200.00 c/u x $33,400.00
ProyeCtoreS $ 33,000.00 2 = $400.00
H i 2 bocinas $1,400.00 c/u = $2,800.00
Equipo de sonido $2.60000
TOTAL $84,700.00
COSTOS VARIABLES
Factor Mensual Total anual
Combo maker $ 400.00 x presentacion de | $800.00 $9,600.00
5 horas x 2 veces al mes
icef 1CI16 $2,000 c/u x 1 cada mes = | $2,000.00 $24,000.00
Disefio y edicion $3000.00
de spots
TOTAL $33,600.00

Estos costos se estimaron con base a las presentaciones que tendria el combo
maker con base a los juegos nuevos que vayan saliendo mensualmente y que
sean de éxito. Asimismo los spots seran disefiados de acuerdo a cada evento
importante que se suscite o programe cada mes y que sea acorde con el estilo
de vida del mercado.




SISTEMA INTEGRAL DE VENTAS.

ASPECTOS PARA FIJAR EL SISTEMA DE VENTAS.

2. Perfil del cliente.

De acuerdo con el estudio de habitos y actitudes que se realizdé al mercado,
encontramos que nuestros consumidores poseen los siguientes aspectos
fundamentales para su personalidad y comportamiento:

e Gusta de sentirse libre y autosuficiente, posee una personalidad
extrovertida y es muy sociable. Establece fuertes relaciones con sus
amigos y forma circulos de amistad en los cuales gira su vida, ya que
convive mas con ellos que con su familia, sus decisiones y gustos estan
fuertemente influenciados por el entorno que su circulo de amigos crea a
su alrededor (grupos de pertenencia y grupos de referencia).

e (Gusta de vestirse de una forma estereotipada, la cual es determinada en
gran medida por su circulo de amistades. Entre los estereotipos mas
importantes estan: hoppers, skatos, cholos, psychos; es importante
aclarar que aunque existen estos cuatro estilos, existen similitudes entre
los mismos, lo que permite al mercado adoptar las vestimentas
caracteristicas de cada uno en diversas situaciones que el desee.

e Generalmente no posee estudios de licenciatura, cursa el bachillerato o
en su defecto sus estudios en este nivel son truncos; existe otro
porcentaje que solo posee la primaria y secundaria; y asimismo hay un
menor porcentaje que abarca a aquellos que no poseen ningun tipo de
estudios. La mayoria son alumnos por debajo del pardmetro que se
podria denominar como regular, con un rango de calificaciones de 6 a 8;
existiendo también personas que reprueban materias o el curso.

e El mercado posee una forma de expresion muy limitada y sustentada
principalmente en un lenguaje obsceno, tanto verbal como
corporalmente. En cuanto al escrito es importante sefalar que la gran
mayoria del mercado gusta graffitear en las paredes y crear sus propios
sobrenombres.

e A pesar de que el mercado se encuentra es una zona de nivel C, C-y D,
sus ingresos son considerables para nuestro negocio. La gran mayoria
de ellos recibe aun ayuda de sus padres y algunos poseen alguna fuente
de ingreso extra “movidas por debajo del agua”, permitiendo al mercado
portar articulos de calidad como celulares, iPods, buena ropa, MP3, y
algunos hasta automéviles propios y no tan desgastados; asimismo esto
les permite adquirir diariamente articulos como cervezas o cigarros,
destinando a esto en promedio de $20.00 a $30.00 diarios. Por otro lado,
existe otro parametro para estimar sus ingresos y gastos, ya que en los
bailes que se realizan se destina de $50.00 a $80.00 la entrada y el
consumo de cervezas entre $150.00 y $300.00. se puede decir que cada
individuo posee de $30.00 a $60.00 diarios para gastar.

e Gusta de vestir ropa de calidad y portar articulos acorde con esto,
aunque la gran mayoria la adquiere en el tianguis; no obstante, esto nos



indica que posee en cierta medida un impulso aspiracional para sentirse
mejor de acuerdo con los articulos que posee y los servicios que
adquiere.

3. Producto que se ofrece.

La empresa ofrece un Unico producto, como ya se mencioné en el capitulo
referente a este rubro: diversion, el cual por su naturaleza se encuentra en
la clasificacion de los servicios.

4. Ventajas y desventajas del mercado.
Ventajas.

1. Mercado amplio y en constante crecimiento. De acuerdo con el estudio
de mercado, la poblacion de 2006 fue de aproximadamente 9,624
personas, y para los afos siguientes 2007 y 2008 se espera una
poblacion de 9,890 y 10, 164 respectivamente. Asimismo con las
proyecciones realizadas en el estudio de mercado para proyectar la
poblacién, la tasa de crecimiento anual se establecio en 13.56%
promedio.

2. Nivel de ingreso medio y constante del mercado, teniendo un poder de
compra aproximadamente de $30.00 a $60.00 diarios para destinarlos
en cualquier producto de consumo.

3. Es un mercado que gusta de productos de calidad, ya que posee un
comportamiento de compra basado en un estimulo aspiracional. Desea
adquirir productos que sean de buena calidad y que pueda pagar.

4. Es un mercado “virgen”, ya que existe un 25% del mismo que no posee
ninguna marca posicionada en su mente en lo que a este giro se refiere;
en lo que respecta a los demas, el 30% del mercado esta posicionado
ligeramente con los lideres ya que este mercado no asiste
continuamente y en la mayoria de los casos ha asistido con escasa
frecuencia. El resto es de competidores que son micros y que no
implementan ninguna campafia de posicionamiento.

Desventajas.

1. Sensibilidad del mercado hacia el incremento de precios, por lo que se
debera manejar con cuidado este aspecto, previendo los cambios en la
inflacion, el ingreso per cépita de nuestra zona, y los incrementos en
nuestros costos.

2. “Mercado exigente. Es un mercado que gusta de recibir innovaciones
constantemente y promociones atractivas. Sensibilidad en lo que a la
relacion entre la empresa y su estilo de vida se refiere”.

3. La competencia actual ha acostumbrado al mercado al manejo de
precios populares debido a que es el valor de sus servicios. Deberemos
lograr una adecuada justificacibn para nuestros precios y que el
mercado lo comprenda asi.



ESTRATEGIA DE VENTAS.

Debido a las caracteristicas inherentes a nuestro producto, se establecieron
tres formas adecuadas para sustentar y operar el sistema integral de ventas de
nuestro negocio.

El sistema integral de ventas para EL CALLEJON es acorde con las
necesidades y obligaciones para con el cliente por parte de la empresa. Estos
elementos del sistema de ventas estardn sustentados por un sistema
computarizado fabricado de acuerdo con el tamafio del negocio y las
operaciones tanto de ventas como contables que se requieran hacer. Estos
elementos del sistema integral de ventas asi como el sistema computarizado se
irdn actualizando de acuerdo con el desempefio del negocio.

El sistema integral de ventas esta diseflado para establecer una estrecha
relacion con el mercado, tratando de ofrecerle el mejor servicio posible de
acuerdo con sus necesidades; asimismo el sistema nos permite un excelente
control de las ventas por unidad y por cliente en diferentes lapsos de tiempo.
Los elementos primordiales que integran el sistema integral de ventas son:

Venta de mostrador.

Es el pilar de nuestro sistema de ventas. Nuestra campafa de publicidad debe
ser tan efectiva como sea posible y atraer a la mayor cantidad de clientes tanto
reales como potenciales. La venta se realizard& en el establecimiento,
realizando toda la operacién en una sola vez; el cliente llegara y pagara el
importe del plastico y del monto del crédito que desee (0 solo de este si es que
ya cuenta con la tarjeta) y el encargado (vendedor) le entregara el producto,
revisar procedimientos de: 1. Alta del cliente en el sistema, 2. Procedimiento de
cobranza.

En el mostrador estaran dos encargados, los cuales realizaran la labor de
venta tanto de las tarjetas y recargas como de las botanas; asimismo se
contara con la supervision del encargado del local el cual llevaré el control de
las ventas y los cortes de caja diarios, (revisar analisis y descripcién de
puestos). El encargado debera auxiliar a los vendedores cuando la cantidad de
clientes sea demasiada.

Cuando su carga de trabajo sea minima, cualquiera de los tres debera
realizar la labor de venta promoviendo el uso de los videojuegos dentro del
local, e invitando a los clientes potenciales que se encuentren fuera, esto lo
hara a través de un altavoz. Esta funcion de labor de ventas deberan turnarsela
entre los tres. Para esto se disefiaran técnicas de venta acordes al giro del
negocio y al sistema de venta. (Revisar analisis y descripcion de puestos).

Aspectos importantes de la venta de mostrador:

e Adecuado manejo de la caja, fundamentado en un desempefio honesto,
comprometido y responsable del personal.



e Realizacion de la labor de venta siempre que existan las circunstancias
adecuadas:
o Poca carga de trabajo.
o0 Videojuegos disponibles.
o Cantidad considerable de gente en el negocio sin usar
videojuegos.
e Servicio amable y eficiente.
e Manejo adecuado de los formatos de venta y del sistema operativo para
establecer un control 6ptimo sobre los ingresos.
e Apoyo entre el personal del establecimiento.
¢ Manejo adecuado de las politicas de ventas y en general de la empresa.
e Adecuado manejo de las promociones y equipo de audio y video.

Venta por correo electrénico.

Es una parte complementaria del sistema de ventas. El principal objetivo sera
promocionar los productos, pero a diferencia de la publicidad, estos mensajes
por correo electrénico cumpliran una labor de venta, ya que a los clientes se les
ird enviando la lista de precios de los servicios conforme vayan siendo dados
de alta en el sistema; asimismo se les enviara constantemente las promociones
gue se vayan disefiando, todo esto se complementara con mensajes alusivos a
estimular las compras en los clientes.

Para esto se creara una base de datos conforme los clientes se vayan
dando de alta en el sistema. Con esto también se pretende llevar un control de
ventas por persona para conocer quienes son nuestros mejores clientes y
disefiar promociones exclusivas para que ellos que incrementen sus compras y
por ende los ingresos para la empresa, se implementard una especie de CRM
(Costumer Relationship Management) de acuerdo a las necesidades de la
empresa. Los datos que se requeriran para la base de datos seran los
siguientes:

Datos de los clientes para constituir la base de datos.

Nombre, fecha de nacimiento y domicilio.

Clave de tarjeta.

Fecha de alta en el sistema.

Teléfonos e e-mails.

Principales servicios que adquiere (tipo de maquinita).

Horario de asistencia al negocio (dia y hora).

Historial de ventas hacia el cliente (por mes).

Monto de ventas que representa para la empresa (en pesos y porcentaje
respecto del total acumulado) se debe ir actualizando. El reporte sera
por mes.



Soporte via teléfono particular y/o celular.

Es un complemento de menor trascendencia que los otros dos anteriores. Este
sistema se empleara solamente con los clientes que sean importantes para las
ventas de la empresa, se les informara via teléfono particular o en su defecto
celular para tener la certeza de que el mensaje sea visto por ellos.

S6lo se empleara con ese tipo de clientes, dado que al ser minimos los
mensajes o llamadas que se hagan nos permite minimizar costos y siendo para
los mejores clientes, nos permite potencializar las ventas para con ellos y por
ende los ingresos de la empresa. Estos datos seran obtenidos de la base de
clientes y del formato de ranking de los mismos.

Politicas de ventas.

Alta del cliente en el sistema.

1. Se solicitaran todos los datos del cliente para conformar su registro de
acuerdo con el manual de la empresa.

2. Se observaran los campos del formato y el manual para hacer hincapié
en aquellos datos que sean indispensables para los objetivos y
funciones del area de ventas.

3. Se requerird que la persona que vaya a ser propietaria de la tarjeta sea
guien vaya personalmente a darse de alta al negocio para que nos
pueda proporcionar todos sus datos.

4. Se solicitard una credencial (en el caso de mayores de edad del IFE) o
identificacién para confirmar los datos de su domicilio.

5. Se explicaran los motivos/ beneficios para el cliente por los cuales se
solicitan los datos mencionados en el registro en caso de ser necesario.

6. En caso de extravio de la tarjeta, el cliente tendra que volver a adquirir
otra nueva con un nuevo cédigo, por el cual sera actualizado el sistema
y el anterior cédigo sera anulado del mismo.

Cobranza/ Mostrador.

1. Se buscara la solucion mas benéfica para los intereses de la empresa
ante cualquier situacion de ventas.

2. Se negard la devolucion de cierta cantidad de dinero al cliente a menos
que sea un inconveniente causado por el personal o sistema de la
empresa.

3. Se evitaran recargas a las tarjetas por medio de un tercero, solo se
recargara cuando vaya el propietario de la tarjeta para evitar conflictos o
malos entendidos.

4. Se aplicaran promociones (crédito extra) a los clientes en el momento de
una buena compra de acuerdo con el instructivo de autorizaciones.

5. Cuando el cliente esté esperando o haya terminado su recarga, y Si
hubiese alguien del personal desocupado, este le ofrecerd algun otro
producto de botana o le preguntara si desea algo mas.



e-mail.

1.

El uso de internet es estrictamente para fines de la empresa y
principalmente de todo lo que esté relacionado con las funciones de
ventas.

Se permitird el uso de internet a los empleados Unicamente para fines de
sus estudios y con previo consentimiento del encargado de personal.
Para esto se realizaran auditorias de sistemas.

Se enviardn e-mails a todos los clientes Unicamente cuando se vayan a
implementar promociones y/o cuando se actualicen los videojuegos.
Para esto se les informara a los empleados la fecha para enviar todos
los mensajes juntos.

El encargado del negocio podra enviar e-mails cuando considere que es
necesario y solamente a nuestros clientes mas importantes.

Teléfono.

1.

Se realizaran llamadas para brindar avisos a los mejores clientes en un
horario que puedan ser encontrados, para lo cual se tomard en
consideracion su horario de asistencia a la escuela.

Se enviardn mensajes o llamadas por celular a los mejores clientes
cuando se implementen nuevas promociones, avisos, 0 se realicen
torneos o concursos especiales para ellos, esto cuando no se puedan
localizar por teléfono en su casa.

Se solicitard atentamente que el cliente regrese un mensaje para
confirmarnos que recibié nuestro aviso.

En caso de que el cliente no envie el mensaje de regreso, se le enviara
otro para asegurar el aviso, solamente serd uno mas para no molestar
tanto el cliente, si es que le hubiese llegado el primero.

El teléfono podra ser usado también para dar aviso a la direccion acerca
de cualquier asunto que lo amerite. Se revisaran los nimeros telefénicos
del recibo para conocer a quien fueron hechas las llamadas.

Servicios complementarios. SKY, musica, botanas y pantallas gigantes.

1.

2.

El servicio de SKY sera utilizado principalmente para eventos especiales
y solamente en la duracion de estos.

El servicio de SKY podra utilizarse para otras transmisiones durante un
mayor lapso de tiempo; previa entrega de una programacion de la
gerencia hacia el personal.

Solamente se utilizaran las pantallas grandes para la promocion de
nuevos juegos de X box. En caso de una exhibicion de trucos mediante
un combo maker, esto sera organizado por la gerencia y difundida al
personal con tiempo y adecuadamente.

Las pantallas gigantes estaran funcionando para proyectar publicidad del
negocio, informacién sobre videojuegos, graffitis o cualquier otro topico
relacionado con el estilo de vida del consumidor. Todo lo anterior estara



sujeto a criterio del encargado, basandose en la cantidad de clientes y la
carga de trabajo para las pantallas durante el dia.

5. La musica sera reproducida a peticion de los consumidores y a un
volumen que no interfiera con el uso de los clientes en los videojuegos o
juegos de mesa.

6. Se promovera el uso de estos servicios mediante el sistema de audio del
establecimiento y haciendo observancia a las indicaciones de la
gerencia respecto a las actividades programadas para cada uno de
estos.

7. Se promovera el consumo de las botanas y refrescos, tanto en
mostrador en el momento de las recargas, como mediante el sistema de
audio del negocio.

FUERZA DE VENTAS

Para el logro e los objetivos, tanto los generales de la empresa como los de
ventas, se estima una un equipo de trabajo de tres personas, quienes
ejecutaran la funciones referentes a las ventas (tal como se muestra en el
organigrama en la pagina 17). La plantilla esta conformado por un Encargado
quien tendra a su cargo dos auxiliares.

Se disefio esta estructura acorde a las necesidades del negocio, los auxiliares
realizardn funciones operativas, mientras que el encargado llevara a cabo
funciones administrativas.

Justificacion de los puestos.

Se disefio este equipo de trabajo acorde a las necesidades del negocio, el
servicio ofrecido y el horario de atencién, el cual tentativamente serd manejado
de 10:00 a 20:00 horas de lunes a jueves, los viernes de 10:00 a 21:00 horas,
sdbados y domingos de 10:00 a 19:00 horas. La razon por la cual se abrieron
tres plazas se debe a la rotacion de los dias de descanso de cada una de las
personas que colaboraran en EL CALLEJON. Se identificaran cuales son los
dias con mayor afluencia, con lo que se podra determinar los dias de descanso
de nuestros colaboradores.

El encargado sera el lider y responsable tanto de las dos personas a su cargo
como del 6ptimo funcionamiento del negocio, manejara la parte administrativa
del local y tendrd una estrecha relacién tanto con los clientes como con
provedores, mientras que los auxiliares generales realizaran las funciones
operativas, no obstante seran el apoyo necesario para lograr los objetivos del
negocio. En su conjunto integraran un equipo de trabajo autodirigido, en donde
cada integrante conozca cada una de los actividades que se realizan dentro del
establecimiento.



Andlisis y valuacion de puestos

A continuacion se presenta el andlisis de puestos de la estructura de EL
CALLEJON, cabe mencionar que estos son puestos tipo y los sueldos que se
consideran son los que en promedio se manejan.

Enseguida del andlisis de puestos se presenta la valuacion de los mismos por
medio del método de puntos, con la finalidad de sopesar la forma en que seran
remunerados.



IDENTIFICACION

Puesto: Encargado Calve: 001 Fecha del analisis:

Puesto al que reporta: Consejo Directivo

Puesto(s) supervisados: Encargado Salario mensual: $3,000.

Horario de trabajo: tiempo completo Plazas: 1
DESCRIPCION

Mision del puesto

Encargado de propiciar la adecuada operacién y funcionamiento del negocio,
administrando los recursos materiales, financieros y humanos a su cargo, con
la finalidad de proporcionar un servicio de calidad y asegurar el avance de la
empresa.

Acciones clave del Encargado.

1. Maneja el fondo de caja.

2. Realiza y entrega un reporte diario sobre las ventas, por categoria, por
forma de pago y por productos.

3. Realiza depdsitos periddicos del efectivo (cada tres horas) en la caja fuerte
y al término del servicio.

4. Coordinay supervisa al personal bajo su cargo.

5. Conversa brevemente con el cliente para explorar sus puntos de vista,
sugerencias, inquietudes, etc., respecto al negocio, su servicio y sus
productos, para que en la medida de lo posible implemente las
proposiciones de los clientes, asi como corregir aquellos aspectos negativos
del servicio.

6. Realiza diariamente un inventario de los productos, con la finalidad de
mantener los stocks necesarios para el 6ptimo funcionamiento del negocio.

7. Realiza reuniones periodicas con el personal a su cargo, para tratar
aspectos relevantes con respecto al negocio.

8. Contacta a sopote técnico en caso de haber alguna falla en los sistemas y/o
videojuegos.

REQUERIMIENTOS

Escolaridad: bachillerato terminado

Experiencia: minima lafio en puesto similar

Sexo: Indistinto

Edad: Minima de 20afios

Estado civil: Indistinto

Aspectos especiales: Manejo béasico de Office.

Habilidades requeridas: Liderazgo efectivo, organizado, habilidad de

negociacion, toma de decisiones, orientado a objetivos.
RESPONSABILIDADES



Cuidar y mantener el fondo de caja asignado, utilizando Unica y exclusivamente
para los fines de la caja, asi como los demas activos de la empresa.

Dar una imagen adecuada a la altura de la empresa.

Cumplir con todos los objetivos y politicas de la empresa.

RELACIONES

Supervision: otorga supervision a dos ayudantes

Fuera de la empresa: imagen ante clientes, proveedores y autoridades
Trabajo en equipo: Colaboracién constante para elevar la competitividad y la
calidad de vida.

CONDICIONES

Ambiente fisico: El 100% de su trabajo lo realiza dentro de las instalaciones
las cuales estan en optimas condiciones.
Esfuerzo: Considerable, estrés, ruido y presion.

Riesgos
Accidentes: Minimo, relacionados con su trabajo
Enfermedades profesionales: Visuales y auditivas



IDENTIFICACION

Puesto: Auxiliar General Calve: 002 Fecha del andlisis:

Puesto al que reporta: Auxiliar General

Puesto(s) supervisados: Ninguno Salario mensual:

$1,700.

Horario de trabajo: tiempo completo Plazas: 2
DESCRIPCION

Mision del puesto

Contribuir con el apoyo y soporte de la operacion y servicio, tendientes a
satisfacer a los clientes de la empresa cuidando en todo momento la buena
imagen de ésta.

Acciones claves del auxiliar general

No

1. Realiza la limpieza del local.
2.
3. Esta al pendiente del 6ptimo funcionamiento de las instalaciones del

Atiende los puntos de venta, snack y recarga de tarjetas.

negocio y le reporta al encargado las fallas en los activos de la empresa.
Maneja los programas de promociones.

Vigila e invita a los clientes a convivir bajo los lineamientos de la empresa
dentro del establecimiento.

Da mantenimiento preventivo a los bienes de la empresa.

Aporta ideas e informacion recabada para el mejoramiento continuo de la
empresa, en todos los ambitos ya sea de manera individual o en las
reuniones de trabajo convocadas por el encargado.

Apoya a sus compafieros y a todas las personas con las cuales entra en
contacto para incrementar la competitividad de la empresa.

Apoya a las labores que se le solicitan

REQUERIMIENTOS

Escolaridad: secundaria terminada

Experiencia: no necesaria

Sexo: indistinto

Edad: mayor de 18 afios (18 — 30)

Estado Civil: indistinto

Aspectos especiales: habil en el calculo mental.

Habilidades Requeridas: dinamismo, buen trato, facilidad de palabray
atencion al publico, con actitud de servicio, con disposicién y deseos de
aprender.



RESPONSABILIDAD

Hacer un cobro rapido y eficiente de acuerdo a los lineamientos de la empresa.
Da una imagen adecuada a la altura de la empresa.
Cuida los activos de la empresa.

RELACIONES

Supervision: supervisa la sana convivencia de los clientes.

Fuera de la empresa: imagen ante clientes, proveedores y autoridades.
Trabajo en equipo: Colaboracién constante para elevar la competitividad y la
calidad de vida.

CONDICIONES
Ambiente fisico: El 100% de su trabajo lo realiza dentro de las instalaciones
las cuales estan en o6ptimas condiciones.
Esfuerzo: Moderado, estrés, ruido y presion.

Riesgos
Accidentes: Minimo, relacionados con su trabajo
Enfermedades profesionales: Visuales y auditivas



Valuacion de puestos: método de grados

FACTOR: HABILIDAD

SUBFACTOR.

1. EXPERIENCIA: Tiempo necesario en el que una persona ha adquirido la
capacidad para el desempefio satisfactorio de un puesto.

GRADO I. Experiencia maxima de 1 afio en el puesto o puestos similares
GRADO Il. De 1 a 2 afios

GRADO Ill. De 2 a 3 afios

GRADO |V. De 3 afios hasta 4 afios

GRADO V. De 5 afios en adelante

SUBFACTOR

2. CONOCIMIENTOS: Conjunto de apreciaciones generales y especializadas
gue son necesario para desempefio del trabajo en la empresa.

GRADO I. Introduccién primaria y secundaria

GRADO |II. Introduccién media superior

GRADOQO |IlI. Instruccion en carrera técnica o comercial
GRADO IV. Licenciatura terminada, con titulo profesional
GRADO V. Postgrado

SUBFACTOR

3. CRITERIO E INICIATIVA: Principio de discernimiento o decision u opinién
para la toma de decisiones sobre el trabajo o modificar situaciones,
procedimientos o sistemas

GRADO I. Requiere de habilidades para ejecutar 6rdenes recibidas

GRADO II. Requiere de cierto grado de interpretacion de las ordenes recibidas,
asi como aplicarlas con iniciativa para solucion de problemas sencillos que se
presenten eventualmente

GRADO Ill. Requiere criterio e iniciativa para resolver partes de problemas
sencillos que se presenten

GRADO IV. Requiere criterio e iniciativa para resolver problemas

GRADO V. Requiere criterio e iniciativa para resolver constantemente
problemas



FACTOR: ESFUERZO

SUBFACTOR

4. ESFUERZO FISICO: Empleo de las fuerzas fisicas de manera enérgica y
continua, y que genere algun tipo de cansancio.

GRADO |I. Esfuerzo minimo que se desarrolla para trabajos en los que se
operan maquinas automaticas

GRADO II. Desempefiio de actividades que requieren del 20% de tiempo de
desempefio en posiciones fatigosas, movimientos continuos, operacion de
magquinaria semiautomatica.

GRADO Ill. Esfuerzo frecuente para el manejo de materiales pesados asi
como el 40% del tiempo en actividades de posicién fatigosa.

GRADO V. Actividad constante con materiales pesados y labores que
demandan empleo muscular constante

GRADO V. Movimiento que requiere esfuerzo muscular, transportacion de
materiales pesaos por mas de la mitad del tiempo de trabajo diario.

SUBFACTOR

5. ESFUERZO MENTAL: Grado de atencién mental en aspectos que requieran
calificacion o cuantificacion.

GRADO |I. Atencion normal en letreros, avisos, notas o recados necesarios
para el desempefio del trabajo

GRADOQO II. Atencion sostenida durante periodos cortos

GRADO lll. Esfuerzo mental continuo dentro del 30% y 40% de tiempo de
desempeiio del trabajo

GRADOQO IV. Concentracion mental considerable

GRADO V. Concentracién intensa y continua

FACTOR: RESPONSABILIDAD

SUBFACTOR

6. RESPONSABILIDAD EN RESULTADOS: Impacto del Puesto con respecto
a los recursos materiales, técnicos y humanos que maneje el puesto,
considerando metas econémicas 0 materiales.

GRADOQO I. Puesto sujeto a supervision directa y detallada
GRADO Il. Puesto que requiere instrucciones precisas de supervision estrecha,
realizando labores de interpretacion, ayuda o consulta.



GRADO Ill. Puesto que requiere ejecutar procedimientos y practicas
estandarizadas de supervision de progresos resultados, realiza labores de
interpretacion o asesoria para que otras personas tomen decisiones

GRADO |V. Puesto que participa en labores para toma de decisiones

GRADO V. Puesto que requiere el manejo de situaciones y de toma de
decisiones

SUBFACTOR

7. RESPONSABILIDAD EN SUPERVISION: Direccion o manejo de empleados
a su cargo, para el cumplimiento de objetivos

GRADO I. Responsabilidad solo de su trabajo

GRADO Il. Responsabilidad en su trabajo y de direccion del trabajo de una o
dos personas

GRADO lIll. Dirige trabajo de 3 a 6 personas

GRADO |V. Supervisa el trabajo de un grupo de méas de 6 personas, como
supervisores, jefes de departamento, jefes de seccién

GRADO V. Dirige a grupos de trabajo a nivel gerencial

SUBFACTOR

8. RESPONSABILIDAD EN DOCUMENTOS CONFIDENCIALES: Abarca
aguellos datos e informacion a los cuales tiene acceso una persona de a
cuerdo a la naturaleza del puesto, se refiere a datos que no deben ser
divulgados con el objetos de no causar problemas, conflictos y situaciones que
se traduzcan en perjuicio de la empresa

GRADO I. El puesto no tiene acceso a datos confidenciales

GRADO II. El puesto maneja poca informacion confidencial que si es divulgada
causa conflictos, disgustos y desajustes en la empresa

GRADO lIl. Los datos e informacion que se manejan en el puesto, al se
divulgados originan serios problemas en la empresa

GRADO IV. El puesto maneja constantemente informacion confidencial
GRADO V. La naturaleza del puesto demanda discrecién



FACTOR: SEGURIDAD

SUBFACTOR

1. AMBIENTE Y RIESGO DE TRABAJO: posibilidad de ocurrencia de
accidentes de trabajo, aun timando los diferentes cuidados y medidas
gue se requieren

GRADO |. Ambiente de trabajo con posibilidad eventual de que ocurran
accidentes

GRADO II. Ambiente de trabajo con exposicion a riesgos o accidentes de
menor importancia que pueden producir incapacidades temporales no mayores
de 3 dias.

GRADO lll. Exposicion a accidentes que pueden producir molestias graves e
incapacidades temporales

GRADO V. Exposicion constante a accidentes que pueden producir
incapacidades parciales permanentes

GRADO V. Exposicion constante a accidentes que pueden producir
incapacidad totales permanentes.



CATEGORIA |. ENCARGADO

Factor: HABILIDAD. Requiere contar con nivel de estudios minimos de
bachillerato terminado, con una experiencia igual o mayor a 1 afio dentro de un
puesto similar, lo que le permite desarrollarse con un amplio criterio e iniciativa
para solucionar los problemas que se presenten y asi encaminar los esfuerzos
para el cumplimiento de objetivos

Factor: ESFUERZO. El esfuerzo fisico que requiere es minimo, en el cual la
fuerza fisica no sera continua ni enérgica, sino requerira mas bien de esfuerzo
mental considerable para llevar a cabo su funcion, resistiendo el estrés, presion
y ruido.

Factor: RESPONSABILIDAD. Cuenta con un grado alto de responsabilidad,
puesto que es participe directo en la toma de decisiones dentro del local y a su
vez supervisara el trabajo de los dos auxiliares generales en los resultados
obtenidos, asimismo les brindara consulta. También sera responsable de su
trabajo y conocera datos confidenciales que son importantes para la
organizacion, por lo cual contara con informacion la cual no debera de ser
revelada a terceras personas y, sera responsable junto con sus comparfieros de
los activos de la empresa.

Factor: SEGURIDAD. El ambiente de trabajo es de considerable peligro, puesto
gue se esta expuesto a asaltos o a accidentes que causarian lesiones graves.
En cuanto al trabajo sera desarrollado en una lugar seguro, con iluminacién y
ventilaciébn adecuada, donde no se correran riesgos graves, como accidentes,
lo cual le imposibilite parcial y permanentemente.

NOMBRE DEL PUESTO: ENCARGADO

CLAVE: 001
GRADOS
FACTORES % DE CADA | SUBFACTORES | | [ 1 [ [Iv]V
FACTOR PUNTOS
1. Experiencia 22 | 44 | 66 | 88 |110
Habilidad 40 2. Conocimientos | 14 | 28 | 42 | 56 | 70
3. Criterio e 4 | 8 |12|16| 20
iniciativa
Esfuerzo 25 4. Fisico 7 114|121 |28 | 35
5. Mental 13126 39|52 |65
6. En resultados 15130 |45 |50 |75
Responsabilidad 25 7. En supervision 9 |18 |27 |36 |45
8. Documentos 6 |12 |18 | 24 | 30
confidenciales
Seguridad 10 9. Ambiente y 10 | 20 | 30 | 40 | 50
riesgo de trabajo
TOTALES 100 TOTALES 100|200 | 300 | 400 | 500

TOTAL DE PUNTOS OBTENIDOS: 266
SALARIO MENSUAL PROMEDIO: $3,000.




CATEGORIA 2. AUXILIAR GENERAL

Factor: HABILIDAD. EI puesto no requiere experiencia alguna dentro de un
puesto similar, para lo cual se necesita una instruccion a nivel basica
(secundaria), lo cual aportar4 al puesto una iniciativa propia y un criterio
acordes al puesto, los cuales son basicos para resolver en parte problemas no
complejos que puedan llegar a presentarse.

Factor: ESFUERZO. El esfuerzo fisico es moderado, puesto que se trabajara
en forma fatigosa mas o menos en un 20% del tiempo. En cuanto al esfuerzo
mental sera continuo en al estar en los puntos de venta.

Factor: RESPONSABILIDAD. Se requiere de una responsabilidad considerable,
puesto que sera responsable junto con sus comparfieros de los activos de la
empresa

Factor: SEGURIDAD. El ambiente de trabajo es de considerable peligro, puesto
que se esta expuesto a asaltos o a accidentes que causarian lesiones graves.
En cuanto al trabajo sera desarrollado en una lugar seguro, con iluminacién y
ventilacion adecuada, donde no se correran riesgos graves, como accidentes,
lo cual le imposibilite parcial y permanentemente.

NOMBRE DEL PUESTO: AUXILIAR GENERAL

CLAVE: 002
GRADOS
FACTORES % DE CADA | SUBFACTORES | | [ 1 [ ][IV ] V
FACTOR PUNTOS
1. Experiencia 22 | 44 | 66 | 88 |110
Habilidad 35 2. Conocimientos | 14 | 28 | 42 | 56 | 70
3. Criterio e 4 | 8 |12 |16 | 20
iniciativa
Esfuerzo 27 4. Fisico 7 |14 | 21| 28| 35
5. Mental 13126 |39 |52 ]| 65
28 6. En resultados 15130 |45 |50 | 75
Responsabilidad 7. En supervision 9 |18 |27 |36 |45
8. Documentos 6 |12 |18 | 24 | 30
confidenciales
Seguridad 10 9. Ambiente y 10 | 20 | 30 | 40 | 50
riesgo de trabajo
TOTALES 100 TOTALES 100|200 | 300|400 | 500

TOTAL DE PUNTOS OBTENIDOS: 172
SALARIO MENSUAL PROMEDIO: $ 1,700.




SALARIO | SALARIO | SALARIO SALRIO
PUNTOS DIARIO | MENSUAL DIARIO MENSUAL
PUESTOS OBTENIDOS| ACTUAL | ACTUAL |AJUSTADO |AJUSTADO
Encargado 280 $100.00 | $3,000.00 $99.12 $2,973.45
Aucxiliar General 172 $60.00 | $1,800.00 $60.88 $1,826.55
TOTAL 452 $160.00 | $4,800.00 | $160.00 | $4,800.00
Valor por punto = E Salario diario actual/ E puntos obtenidos
= 0.3539823
$3,500.00
$3,000.00 | \
_ $2,500.00
@
7 $2,000.00 -
c
2 $1,500.00 1
&
$1,000.00
$500.00 -
$0.00
280 172
Puntos
—— Seriesl —=— Series2

Serie 1 = Salario Mensual Actual
Serie 2 = Salario Mensual Ajustado




Como resultado de la evaluacion se puede apreciar que en general la
remuneracion que sera percibida por parte de los colaboradores de EL
CALLEJON, es acorde al trabajo que van a realizar, se observan pequefias
desviaciones pero éstas son minimas.

Como una estrategia para incentivar a nuestros colaboradores a lograr los
objetivos de la empresa, asi como contribuir un poco a su economia,
proponemos el manejo de un bono mensual del 25% de su sueldo. Para esto
se empleard el siguiento cuadro de evaluacién, en el cual se medira el
desempefio de los colaboradores de acuerdo a dos aspectos, las ventas, lo que
representara un 35% del valor de la evaluacion y, el cumplimiento de las
funciones establecidas en el andlisis de puestos, lo que representa el 65%
restante.



CUADRO DE EVALUACION DEL DESEMPERNO (Auxiliar General)

1) Fecha:
2) Puesto: 3)Nombre de la persona evaluada:
4)96% -100% | 4)71% - 95% | 4)51% - 70% | 4)21% - 50% | 4)1%-20%
4.)Cumple con los estandares de ventas mensuales al (4.1 (4.1 4.1 (4.1 4.1
5)OPTIMO 5)BUENO | 5)REGULAR 5)MALO 5)PESIMO
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
_ o 5.1) 5.1) 5.1) 5.1)
6)Realiza la limpieza del local. 5.1)

_ _ 5.1) 5.1) 5.1) 5.1) 5.1)
6)Atiende los puntos de venta, snack y recarga de tarjetas.
6)Esta al pendiente del 6ptimo funcionamiento de las instalaciones del negocio 5.1) 5.1) 51) 5.1) 5.1)

y le reporta al encargado las fallas en los activos de la empresa.
, , 5.1) 5.1) 5.1) 5.1) 5.1)
6)Maneja los programa de promociones.

- . . . . . . 5.1 51 5.1 5.1 5.1
6)Vigila e invita a los clientes a convivir bajo los lineamientos de la empresa ) ) ) ) )
dentro del establecimiento.

o _ , 5.1) 5.1) 5.1) 5.1) 5.1)
6)Da mantenimiento preventivo a los bienes de la empresa.
6)Aporta ideas e informacién recabada para el mejoramiento continuo de la 1) 1) >1) 1) 1)
empresa, en todos los ambitos ya sea de manera individual o en las reuniones
de trabajo convocadas por el encargado.
~ 5.1) 5.1) 5.1) 5.1) 5.1)
6)Apoya a sus comparieros y a todas las personas con las cuales entra en
contacto para incrementar la competitividad de la empresa.
o 5.1) 5.1) 5.1) 5.1) 5.1)
6)Apoya a las labores que se le solicitan
5)Definiciones: 7)Evaluo:

Optimo: EI mejor grado posible en la ejecucion de su trabajo
Bueno: Sin ser excepcional, es satisfactorio, superior al promedio.

8)Consejo Administrativo

Regular:El rendimiento clésico, a manera de reglas, sin que surjan quejas del trabajo, pero sin poner en evidencia ninguna aptitud especial.

Malo:
Pésimo:Rendimiento absolutamente negativo, propiamente nulo.

Comportamiento que deja desear, bien en cuanto a capacidad o a buena voluntad.




Lllenado del Formato “CUADRO DE EVALUACION DEL DESEMPENO”

La forma “Cuadro de Evaluacion del desempefio”, es una herramienta que
permite conocer el rendimiento de nustros colaboradores, por una parte
reconocer a aquellos de mejor desempefio y recompensarlos, y, por la otra
detectar las posibles areas de oportunidad, para continuar con nuestro
camino hacia la mejora continua.

¢, Qué mide y cada cuanto? El cuadro mide la eficiencia de los trabjadores en
dos importantes aspectos, el primero, dirigido al porcentaje de ventas
alcanzados durante el periodo de evaluacion. El segundo rubro esta enfocado
al cumplimiento de las acciones clave contenidas en el analisis de puestos
(paginas 199-202 ). La unidad de tiempo a utilizar para la evaluacion sera un
mes, y se deberd entregar al consejo directivo(en el caso de los Auxiliares
Generales) el dia 28 de cada mes.

¢ Quién la requisita? La responsabilidad del llenado de esta forma es del
puesto inmediato superior al evaluado.

Descripcion del “Cuadro Evaluacion del Desempefio”

1) Fecha. Debera estar fechada al dia de su llenado, que por efectos de
contol deberd ser los dias 27 de cada mes.

2) Puesto. Debera especificar el puesto al que se le est4 evaluando, ya
sea Auxiliar General o Encargado.

3) Nombre de la persona evaluada. Debera contener el nombre de la
persona que ocupa el puesto y que esta siendo evaluada.

4) Porcentaje de ventas. Nivel obtenido de los objetivos de ventas,
determinados por el Consejo Administrativo y expresados en
porecentaje, de los caules se deberd seleccionar uno de los cinco
pardmetos, y poner la cantidad alcanzada en porcentaje debajo de del
intervalo seleccionado, en los cuadros (4.1.)

5) Definiciones. Concepto de cada uno de los cinco parametros para
evaluar el desempefio de los trabajadores. Se debera optar por uno de



6)

7
8)

éstos cinco, para después elegir una de las dos calificaciones de cada
uno, y ponerla en los cuadros (5.1)

Acciones claves contenidas en el Analisis de Puestos. Son las
funcioes a evaluar dependiendo del puesto en cuestion.

Evalué. Nombre de la persona que efectud la evaluacion.

Consejo Administrativo. Firma de recibido por parte del Consejo
Aministrativo



Roman G. Hiebing, Scott W. Cooper Cémo Preparar El Exitoso Plan De
Mercadotecnia. Mc Graw Hill 2001

Zikmund, William G. Investigacion De Mercados. Pearson

6% Ed.

Laura Fischer, Jorge Espejo. Mercadotecnia. Mc Graw Hill

3% Ed. México 2004

William Wells, John Burnett y Sandra Moriarty. Publicidad principios y
practices. Prentice Hall. 32 Ed.

Fernando Arias Galicia, Victor Heredia Espinosa. Administracion de Recursos
Humanos para el Alto Desempefio. Trillas 52 Ed.

Llanos Rete, Javier. Integracion de Recursos Humanos. Trillas 2005.

Apuntes del Profesor Antonio Octavio Avila Montes de Oca.

Apuntes del Profesor Juan Carlos Chavez Bermudez

Software “Survey .M. 2”






ANEXO |

REGISTROS HISTORICOS DE LA POBLACION DE TLAHUAC Y
PROYECCION ANUAL DE 2001 A 2010

GRAFICA DE 2000

TLAHUAC DISTRITO FEDERAL
hombres mujeres total Total Mujeres Hombres
5-9 afios 16,961 16 471 33 432 764 094 376 158 387 936
10-14 afios 15,038 14 999 30 037 742 986 367 617 375 369
15-19 afios 14,304 14 559 28 863 798 349 408 300 390 049
20-24 afios 13,938 15 156 29 094 832 517 431 593 400 924
25-29 afios 14,362 15 945 30 307 840 487 437 176 403 311
TOTAL 74,603 -
GRAFICA DE 1990
TLAHUAC
hombres mujeres total
5-9 afios 12,911 | 12,582 25,493
10-14 afios 12,828 | 12,706 25,534
15-19 afios 13,113 | 13,049 26,162
20-24 afios 10,825 | 11,305 22,130
25-29 afios 8,905 |9,384 18,289
TOTAL 58,582 | 59,026 117,608
GRAFICA DE 1980
TLAHUAC
hombres mujeres total
5-9 afios 12,271 12,244 24,515
10-14 afios 10,073 10,009 20,082
15-19 afios 8,298 8,349 16,647
20-24 afios 6,995 7,262 14,257
25-29 afios 5,524 5,794 11,318
TOTAL 43,161 43,658 86,819
GRAFICA DE 1970
TLAHUAC
hombres mujeres total
5-9 afios 5,420 5,069 10,489
10-14 afios 4,456 4,086 8,542
15-19 afios 3,274 3,057 6,331
20-24 afios 2,459 2,570 5,029
25-29 afios 1,936 2,026 3,962
TOTAL 17,545 16.808 34,353




GRAFICA DE 1960

TLAHUAC
hombres mujeres total
5-9 afios 2,273 2,220 4,493
10-14 afios 1,826 1,792 3,618
15-19 afios 1,379 1,452 2,831
20-24 afios 1,227 1,407 2,634
25-29 afios 1,076 1,145 2,221
TOTAL 7,781 8,016 15,797
GRAFICA DE 1950
TLAHUAC
hombres mujeres total
5-9 afios 1,314 1,325 2,639
10-14 afios 1,238 1,156 2,394
15-19 afios 1,009 1,039 2,048
20-24 afios 892 978 1,870
25-29 afios 769 714 1,483
TOTAL 5,222 5,212 10,434
GRAFICA DE 1940
TLAHUAC
hombres mujeres total
5-9 afios 1,032 1,019 2,051
10-14 afios 1,003 816 1,819
15-19 afios 735 680 1,415
20-24 afios 481 481 962
25-29 afios 441 484 925
TOTAL 3,692 3,480 7,172
GRAFICA DE 1930
TLAHUAC
hombres mujeres total
5-9 afios 887 826 1,713
10-14 afios 500 517 1,017
15-19 afios 592 557 1,149
20-24 afios 566 532 1,098
25-29 afios 473 535 1,008
TOTAL 3,018 2,967 5,985




PROYECCION

1930 3,018 -4(- 12,072 16 256 48,288
1940 3,251 -3]- 9,753 9 81 29,259
1950 4,453 2]- 8,906 4 16 17,812
1960 6,705 -1]- 6,705 1 1 6,705
1970 15,609 1 15,609 1 1 15,609
1980 37,637 2 75,274 4 16 150,548
1990 49,677 3 149,031 9 81 447,093
2000 60,241 4 240,964 16 256 963,856
n=38

Férmulas para proyectar la pob. Mediante una ecuacion cuadréatica

Sy =an+cSx2
Sx2y=aSx2+cSx4
b = Sxy/Sx2

180,591 = 8a + (60)c *15 180,591 = 8a + 28(1,258.67)
1,679,170 = 60a + 708c  *-2

145,348.24 = 8a
2,708,865 = 120a + 900C

-3,358,340 = -120a -1416¢ a=18,168.53
-649,475 = -516¢ b = 443,442/ 60
¢ =1,258.67 b =7390.7

Y =a+ bx+cx2
Y - X =2010 - 1965 = 45
AY =18,168.53 + (7,390.7)(4.5)+(1,258.67)(20.25)

AY =76,914.75  Pob. 5-24 afos Para 2010

Y =a+ bx+cx2
Y - X =2006 - 1965 =4.1

AY = 18,168.53 + (7,390.7)(4.1)+(1,258.67)(16.81) 69,628.6427



POBLACION ANUAL

320
2000 60,241 8,169
2001 61,910 8,395
2002 63,625 8,627
2003 65,387 8,866
2004 67,198 9,112
2005 69,060 9,364
| 2006[ 70973[ 9,624
2007 72,938 9,890
2008 74,959 10,164
2009 77,035 10,446
2010 79,169 10,735

Unidad Dep. Tlahuac 0 -

Bachilleres 72 22.00

Conalep 72 22.00

CETIS 1 72 22.00 66.00
Secundaria Tlaltenco 32 10.00
Secundaria Técnica 32 10.00 20.00
Primaria Amp Selene 10 3.13

Primaria Selene 10 3.13

Primaria Monaco 10 3.13

Primarias Plan de

Ayala 10 3.13 12.50




POBLACION DE CADA COLONIA QUE INTEGRA EL PUEBLO
DE SAN FRANCISCO TLALTENCO.

3 de mayo 65 49 |114
Guadalupe 161 141 | 302
Ojo de Agua 581 513 |1,094
Pueblo de Sn. Fco.

Tlaltenco 310 286 | 596
Selene 1a seccién 569 555 1,124
Selene 2a seccion 666 687 [1,353
Ampliacién Selene 643 726 1,369
El Tridngulo 17 16 |33
Santa Cecilia ** 54 61 |[115
Barrio La Asuncion** 250 250 | 500
San José** 528 503 [1,031
Barrio San Mateo** 250 288 | 538

** Son colonias que se encuentran alrededor del pueblo de San Francisco
Tlaltenco.



En donde:
z = nivel de confianza
N = universo o poblacion
P = probabilidad a favor
g = probabilidad en contra
e = error de estimacion

n = numero de elementos

N

ANEXO Il

FORMULA PARA CALCULO DE LA MUESTRA

FORMULA (MUESTRA)

N= (z"2Npq)/(e*2 (N-1) +z*2 p Q)

(1.96)? (9,624) * (.7)(.3)
(9,624-1)(.05)% + (1.96) * (.7)(.3)

312 =320



ANEXO Il
PLANEACION PARA EL TRABAJO DE CAMPO
PREGUNTAS FILTRO/ HOJA DE CONTACTOS.

Buenos dias/ tardes, estamos realizando un estudio de mercado sobre
videojuegos, serias tan amable de responderme unas preguntas.

1. ;Cudl es tu edad?
2. ¢ Te gustan los juegos de maquinitas?
3. ¢Juegas maquinitas en la calle regularmente?

6-14 afios 25-24 afios

Efectivas

No cooperé

Filtro 2

Filtro 3

Total

Observaciones:




POLITICAS DE LEVANTAMIENTO DE ESTUDIO.

1. Se cancelara cualquier encuesta cuando estd tenga preguntas con
respuestas incongruentes o haya una pregunta necesaria sin contestar
de acuerdo a la estructura del cuestionario y las respuestas del
encuestado.

2. Se cancelara cualquier encuesta si esta no cumple con el manejo
adecuado de la simbologia.

3. Se cancelara cualquier encuesta cuando el encuestador no use las
tablas de apoyo adecuadamente.

4. Se debera separar a los encuestados cuando estos estén en un grupo
de amigos. Debera existir una distancia considerable para que uno no
pueda escuchar lo que el otro responde.

5. Se recuperara informacién de una encuesta siempre y cuando la
persona encuestada pueda aclarar la duda o en su defecto
complementar o contestar la pregunta -dependiendo del grado de
importancia y la trascendencia de esta en la encuesta- que haya sido
omitida por el encuestador.

6. Se cambiara de punto de afluencia cuando el que haya sido asignado no
presente afluencia de personas de nuestro segmento o cuando se haya
terminado la cuota a cubrir si es que la hay.

7. La caratula universal deberd ser llenada completamente,
principalmente las preguntas con asterisco. Podran omitirse aquellas
gue no tengan asterisco siempre y cuando sea hecesario, por ejemplo si
el encuestado llevase prisa, etc.

8. Se redutilizaran las encuestas que sean canceladas o cortadas de
acuerdo con las condiciones fisicas de las mismas (que tan rayada
pueda estar).



SIMBOLOGIA.

N+ Se utiliza cuando la persona encuestada ha terminado de dar su respuesta
sin tener otra cosa que agregar.

Ng Se utiliza cuando la persona no tiene preferencia por ninguna opcién de lo
que se le estd preguntando. Sdélo se utiliza en preguntas sobre los
videojuegos y que incluyen tablas no en las otras.

N/s Se usa cuando la persona no sabe nada acerca de lo que se le esta
preguntando.

n/t Se usa para indicar que la persona no posee algo sobre lo cual se le esta
preguntando, por ejemplo teléfono.

n/p Se utiliza para indicar que la persona no quiso proporcionar algun dato
confidencial, ya sea por seguridad o algun otro motivo. Antes de usarlo se debe
insistir y persuadir a la persona para conseguir el dato.

n/r Se usa para indicar que la persona no recuerda.



ANEXO IV
REPORTE DE PRODUCTIVIDAD Y AVANCE DEL ESTUDIO.

Emmanuel 1 6 7 7 7
Gustavo 7 7 7 7
0 0
0 0
TOTAL 1 13 14 0 14 0 14 0
Emmanuel 4 4 4 4
Gustavo 8 8 8 8
Ilvan 1 1 1 1
0 0
TOTAL 0 13 13 0 13 0 13 0
Emmanuel 1 9 10 10 10
Gustavo 1 6 7 7 7
0 0
0 0
TOTAL 2 15 17 0 17 0 17 0

Emmanuel 7 7 7 7
Gustavo 7 7 7 7
Gaby 5 5 5 5
Efrain 5 5 5 5
TOTAL 0 24 24 0 24 0 24 0




Emmanuel 3 6 9 9 9
Gustavo 2 7 9 9 9
Gaby 5 5 5 5
Efrain 8 8 8 8
TOTAL 5 26 31 31 31

Karina 3 3 3 3
Emmanuel 7 7 7 7
Gustavo 8 8 8 8

0 0
TOTAL 0 18 18 18 18

Laura Ivonne 3 2 5 5 5
Emmanuel 3 3 6 6 6
Gustavo 4 2 6 6 6
Gaby 8 8 8 8
Efrain 6 6 6 6
TOTAL 24 7 31 31 31

Jaquelin Nava 3 10 13 13 13
Emmanuel 1 6 7 7 7
Gustavo 2 5 7 7 7
Gaby 8 8 8 8
Efrain 10 10 10 10
TOTAL 24 21 45 45 45




Emmanuel 2 5 5 5
Gustavo 3 5 5 5
Gaby 20 20 20 20
Efrain 21 25 25 25 11
TOTAL 46 55 55 55 11

Emmanuel 2 5 5 5
Gustavo 3 5 5 5
Jaquelin 1 4 4 4
0 0
TOTAL 6 14 14 14 0

Reyna
Montes 1 1 1 1
Emmanuel 3 3 3 3
Gustavo 2 2 2 2
0 0
TOTAL 6 6 6 6 0

0 0
Emmanuel 2 2 2 2
Gustavo 2 2 2 2
0 0
TOTAL 4 4 4 4 0

Emmanuel 4 4 4 4
Gustavo 4 4 4 4
0 0
0 0
TOTAL 8 8 8 8 0




Emmanuel 5 5 5 5
Gustavo 5 5 5 5
0 0
0 0
TOTAL 10 0 10 0 10 0 10 0
Emmanuel 6 6 6 6
Gustavo 7 7 7 7
Jaquelin 7 7 7 7
0 0
TOTAL 20 0 20 0 20 0 20 0
Emmanuel 4 4 4 4
Gustavo 3 3 3 3
0 0
0 0
TOTAL 7 0 7 0 7 0 7 0
RECUPERADAS
Efrain 4 11 15 3 10 2 15
0 0
TOTAL 4 11 15 3 10 2 15 0




Los cuadros anteriores muestran el grado de avance del estudio por dia. En el
reporte se aprecia principalmente el grado de avance por edad, siendo este
nuestro Unico pardmetro para ir midiendo nuestra cuota, ya que toda nuestra
muestra fue del mismo sexo y el mismo nivel socioeconémico. Asimismo se
aprecia una seccion de supervision la cual no fue utilizada, ya que debido a la
falta de encuestadores no se conto con la posibilidad de asignar un supervisor,
por esta situacion la importancia de las politicas de levantamiento de campo y
el buen manejo de la simbologia asi como el adecuado conocimiento y
aplicacion del cuestionario fue determinante para los resultados del trabajo. La
ultima columna se utilizo para llevar un control de las encuestas canceladas.

En lo referente a la dltima columna, se tuvieron quince canceladas para
nuestro compafiero Efrain, siendo las causas: falta de informacion en el
cuestionario y dobles respuestas en una misma pregunta; estas encuestas
fueron recuperadas el dia 21 de sept.

En la parte superior izquierda de cada cuadro se aprecia el dia de
levantamiento de las encuestas, habiendo tenido el estudio una duracién de 16
dias, mas el dia de recuperacion.

El siguiente es un reporte es un concentrado del grado de avance por dia y
por escuela del estudio. En amarillo se muestra el incidente de las encuestas
canceladas y el dia de su recuperacion. Asimismo, en las ultimas dos filas del
cuadro se maneja un control total por dia asi como un acumulado del avance.



REPORTE DE AVANCE POR ESCUELA Y POR DIA.

Bachilleres 10| 13 44 3 2 11| 72
Conalep 5| 12 15 7 6 5 5 6 4 7 72
CETIS 1 14| 13| 17 9 1 3 15 72
Secundaria Tlaltenco 14 18 4| 32
Secundaria Técnica 2 10 5 6 9 32
Primaria Amp Selene 3 7 10
Primaria Selene 10 10
Primaria Monaco 10 10
Primarias Plan de
Ayala 10 10
14| 13| 17| 24| 31 18 31 44 55 14 9 4 7 12 20 7 320
27| 44| 68| 99 117 148 192 247| 261| 270| 274| 281| 293| 313| 320

Recuperadas, se cancelaron 4 encuestas el dia 30 de sept. en la Secundaria
Tlaltenco y 11 encuestas el 31 de sept. en el Bachilleres 16



ANEXO V
ESTUDIO DE HABITOS Y ACTITUDES DEL CONSUMIDOR

El mercado de la zona a la cual se pretende atacar estd conformado por
personas con un grado minimo de heterogeneidad entre sus personalidades;
sin embargo, los parametros de sus comportamientos son muy comunes, COmo
a continuacion se presentan:

Factor Descripcién
Personalidad y | Poseen una personalidad extrovertida y sociable; la mayoria son
comportamiento liberales y desean tener una independencia parcial de sus padres en el

menor tiempo posible, esto referente a que desde la secundaria salen
con sus novias y amigos pasando la mayor parte del dia con ellos sin
obedecer a sus padres, no desean seguir 6rdenes, creen que pueden
valerse por si solos mientras sean relaciones de amistad y noviazgo;
sin embargo cuando se “juntan” con sus parejas viven con sus padres,
no se casan. Muchas veces se sienten reyes del mundo ya que no les
importa su comportamiento el cual es reprobado por la sociedad, ya
que pueden retar a los demas, porque ademas gusta de andar en
banditas callejeras o en la misma escuela. Con frecuencia actda sin
pensar en las consecuencias, todo lo ve facil ya que forma relaciones
muy sélidas con sus amistades las cuales respaldan y apoyan sus
acciones.

Forma de vestir Es un estilo muy variado, pero todos caracteristicos de las zonas de
nivel C y D+. Entre los estilos mas comunes se encuentran: hopper,
psycho, cholo, skato y vaquero. Cada uno tiene un perfil caracteristico
a saber: hopper, usa tenis tipo bota (hasta arriba de los tobillos) con
agujetas y broches de velcro, pantalon de mezclilla o gabardina un
poco grandes (flojos de las piernas), playeras grandes hasta debajo de
la cintura, y una gorra o paliacate; psycho, tenis converse de choclo,
pantalones de mezclilla muy ajustados (entubados), playeras ajustadas
de color negro generalmente y cabello no tan corto peinado hacia
abajo, puede usar usualmente también algunos accesorios como
cadenas; skato, este estereotipo usa tenis de gamusa generalmente
de marca VANS en colores beige y cafés, también usa pantalones o
shorts de gabardina muy “guangos” hasta la mitad de los gluteos, usan
playeras un tanto flojas y una mochila en la espalda muy arriba, a
veces traen puesta una gorra también; cholo, usa tenis o zapatos,
pantalones extra guangos e igual que el anterior hasta la mitad de los
gluteos, playeras muy grandes y a veces gorras; vaquero, utiliza la
tipica vestimenta de un vaquero, botas de punta, pantalon de mezclilla
un poco ajustado con cinturén de piel, usa también camisa de botones
y a cuadros, a veces puede traer puesto un chaleco o chamarra, y
como Ultimo aditamento y muy caracteristico usa un sombrero.

Estos son los cinco estereotipos a los que puede pertenecer
nuestro mercado, estando los cuatro primeros muy relacionados entre
si ya que hay una gran mayoria de personas que se visten apegados a
2 o 3 estereotipos. El ultimo es el que menos podria relacionarse con
los otros cuatro, pero también es muy frecuente por la zona, las
personas de este rubro solo utilizan ese estereotipo, es decir, no usan
vestimenta de ningun otro estilo.

Académico La mayoria de nuestro mercado cursa s6lo como maximo hasta el nivel
bachillerato como es el caso del Bachilleres, el Cetis y el Conalep,
otros sélo hasta la secundaria, la primaria y un porcentaje menor no
estudia. Un menor porcentaje realiza examenes para ingresar a una
universidad.

En el caso de los que estudian son solo alumnos regulares de 6 a 8




como parametros de calificaciones, no son muy adeptos a realizar sus
tareas y entregarlas, muchas veces no entran a clase o no van a la
escuela; asimismo suele reprobar materias frecuentemente y en
algunas ocasiones también reprueban el curso.

La principal causa de muchos de aquellos que abandonan sus
estudios es que prefieren trabajar para comprarse ellos mismos sus
cosas, aunque aun contindan recibiendo ayuda de sus padres.
Trabajan en oficios de ayudantes o en tiendas, aunque el salario que
perciben es suficiente para ellos, debido a esto prefieren el trabajo que
la escuela.

Forma de expresion

Poseen diversas formas de expresion. Verbal, posee un vocabulario
limitado ya que no gusta de leer ni de ir a la escuela, ademéas de que
sus amistades estan en la misma situacion; es frecuente que utilice
graserias en la gran mayoria de sus frases para comunicarse, casi un
25% o 30% de su vocablo son groserias. Escrita, este rubro no se
refiere a que nuestro mercado guste de escribir cartas o versos, sino
que le agrada realizar graffitis y utilizar pseudénimos para firmarlos o
darse a conocer con ese sobrenombre entre la comunidad; este tipo de
graffitis los realiza en bardas, postes y banquetas, usando pinturas en
aerosol. Corporal, se manifiesta frecuentemente entre sus amigos y
conocidos realizando sefias con las manos que hacen referencia a
groserias; por otro lado, la forma en la que baila la musica que le
agrada es muy importante, ya que esa musica y esa forma de bailar
denotan una sensacion de libertad y desinterés por los demas, una
actitud de soberbia y autosuficiencia, y un ambiente de diversiéon y
desorden constante.

Recreacion

Existen varias formas de entretenimiento para este mercado, la mas
usual es el hecho de reunirse con sus amigos (banditas callejeras) en
una esquina en la noche, comprar una cervezas y unos cigarros, y
ponerse a platicar de varias cosas que cada uno ha realizado en la
semana o en el dia, o sino caminan juntos por la calle y comienzan a
pintar las bardas. También realizan juegos de fatbol en la calle, aunque
no tan frecuentemente, principalmente los fines de semana. Algunas
veces molestan a otras personas que son menores gue ellos. Cuando
estan en las escuelas practican deporte o comen los productos que
venden ahi; no obstante, en la hora del intercambio de turno, hay
muchos muchachos fuera de las escuelas sentados en bancas o
banquetas y bromeando con sus amigos; asimismo hay muchos
chavos en los locales de maquinitas que estan ubicados cerca de las
escuelas, hay veces que no son suficientes los videojuegos que se
encuentran ahi, esta es la forma de diversion predilecta de nuestro
mercado en los dias hébiles de la semana. En el caso del cetis asisten
al billar también. Los viernes la gran mayoria de los “estudiantes” de
estas escuelas y de las secundarias y del resto del mercado asisten a
los bailes del Recorcholis y Ramhses, siendo la diversion predilecta de
ese dia, asimismo asisten a otros centros nocturnos (tipo antros
pequefios) ubicados por la zona. En sabado y domingo los de tipo
vaquero asisten al TORO LOCO, un centro de diversiéon donde soélo
tocan banda, pasito duranguense, y todo ese estilo de musica; también
asisten algunos de otros tipos de estereotipos.

Ingresos

Los ingresos que posee nuestro mercado son en parte de sus padres,
los cuales dan a sus hijos cierta cantidad considerable de dinero para
gastar ya que podemos observar a chavos gastando en cervezas,
cigarros, transporte para viajar cuatro cuadras, en comida, dulces,
botanas y maquinitas. Por otro lado, aquellos que trabajan (la mayoria)
poseen un ingreso extra, quiza minimo, pero suficiente para satisfacer
sus necesidades como parte de un grupo de amigos y como novio.
Algunos que son la minoria tienen otras formas de ingreso no tan
licitas, estos trabajan o conocen a personas que son asaltantes y
comercializan esas cosas, siendo ellos una especie de intermediarios.




Considerando todo lo anterior, podemos estimar que cada individuo
posee aproximadamente de $50 a $100 para gastar diario.

Topicos de platica

Les gusta hablar de los préximos eventos de bailes, de los deportes
principalmente fatbol; asimismo platican de grandes eventos como el
mundial de futbol, las olimpiadas, conciertos, etc. Platican de todo tipo
de asuntos relacionados con su comportamiento y diversién como:
actualizaciones o nuevos videojuegos, actualizaciones de celulares,
negocios que estan emprendiendo, autos que pueden comprarse, etc.

Lugares y habitos de
compra

El mercado de esta zona compra articulos de marca pero en tianguis,
marcas como: NIKE, ADIDAS, GUESS, OGGI, FUROR, DIESEL,
POLO, FUBU, SONY, IPOD, etc. Aunque por otro lado conocen
lugares como Galerias Coapa, pero no compran alli, o0 compran una
vez al mes y cosas que son dificiles de encontrar en sus lugares de
compra frecuente. La mayoria de las cosas que compra (75% aprox.)
son nuevas y de marca.




ANEXO VI

PRESUPUESTO DESGLOSADO DE PUBLICIDAD.

2007
JULIO AGOSTO SEPT OCT NOV DIC
Disefio 2 etap $ 150 | Volanteo
Postales ProdTot 10,000 (pzas) $5,750 | $625 Vol. $375 | Vol. $375 | Vol. $375
letap disefio $250 + ProdT $ 1,150 | Bach$150
2etap disefio $250 + ProdT $ 1,150 | Cetis$225
Renta de Bachilleres $ 75 |Conal$250 Bach$150
Bardas Renta de Conalep $ 41 |Prima$250 | Bach$150 | Bach$150
Disefio 1 etapa $ 200 | Disefio 2etapa $ 200
Banners ProdTot. (5pzas) $4,320 | ProdTot. (5 pzas) $4,320
Resto recorrido 1 etap $ 600
. Voz y master (1 etap) $1,500 |Voz master 2 etap $ 1,500
Movil Recorrido 50%(letap) $ 600 | Recorrido 50%(2etap) $ 3,800
Alianzas $1,300
TOTAL $ 6,620 TOTAL $19,236 T$2800 $525 $ 525 $ 525
2008
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO |JUNIO |JULIO |AGOSTO SEPT
Disefio 3 etap $ 150
ProdTot. 5,250 pzas $3,018.75 Vol. Disefio 4 etapa $ 150
Postales Vol. $375 Vol. $ 375 $487.5 ProdTot (13,000 pzas) $ 7,475 | Vol. $250
3etapa disefio $ 200
ProdTot. $1,000
Renta Bach $ 150 Bach$150 Disefio 4 etapa $ 200 |Bach$150
Bach $150 Conalep $ 250 Conal$166 Bach$150 Produccion total S5pzas $ 1,000 | Cetis$450
Bardas Cetis $ 225 Cetis $ 75 Cetis$ 75 Conal$500
Disefio 3etapa $ 200 Disefio 4 etapa $ 200
Banners ProdTot. $4,320 Produccién Total 5pzas $ 4,320
Resto recorrido 2etap $3,800 Resto recorrido 3 etapa $ 1,500
. Voz y Master 3 etap $1,500 Voz y master 4 etapa $ 1,500
Movil Recorrido 3 etapa $1,500 Recorrido 50% 4 etapa $ 2,600
Alianzas $1,300 $1,300 $1,300 $1,300
TOTAL $525 TOTAL $17,988.75 $1,691 $7125 TOTAL $ 20,245 $ 2,650




OCT NOV DIC
Vol. $250 Vol. $ 250 Vol. $375
Bach $150
Bach $150 Bach $150
$ 400 $ 400 $ 525
2009
ENERO FEBRERO |MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
Postales Vol. $250 Vol. $250 Vol. $250 Vol. $250 Vol. $250 Vol. $375 Vol. $250 Vol. $250
Bach $150
Cetis $450
Bach $150 Bach $150 Bach $150 Bach $150 Bach $150 Conalep  $500
Bardas Bach $150 Bach $150 Primarias  $250
Banners
Movil Resto recorrido 4 etapa $2,600
Alianzas $1,300
$ 400 $ 400 $ 400 $ 400 $ 400 $ 525 $ 400 TOTAL $5,500

Total: $ 83,793.25




ANEXO VII

USO DE REPORTES DE VENTAS

Reporte de ventas diarias por maquina.

Este reporte es muy importante, ya que nos brinda un panorama del desempefio
diario de las maquinas y de los ingresos que cada una aporta al negocio. Se podra
manejar por ranking de maquinita. Se integra por seis columnas:

1° columna. Maquina.

Se maneja la clave de cada maquina de videojuego o juego de mesa; la clave
estaria integrada de la siguiente forma:

e Primer digito: 1, representa la sucursal, en este caso al ser una pequefia
empresa, seria 1y que es la primera sucursal.

e Segundo digito: 01, representa la categoria de videojuego o juego de mesa,
guedando integrado este catalogo de la siguiente forma:

01- Arcade.
02- X Box



03- Simuladores Autos
04- Simuladores Disparo
05- Maquinas de baile
06- Futbolitos

07- Mesa de aire (hockey)
08- Mesa de billar

e Tercer digito: 01, es el digito que identifica cada una de las maquinas
individualmente; es decir, cada maquina es identificada por el sistema como
una unidad por categoria para poder realizar el control de ingresos por
unidad.

2° columna. Dia y fecha.

Esta se encuentra dividida en dos y se denomina: dia/fecha (como referencia
importante), y nos proporciona informacion acerca de las ventas por dia de cada
maquina. La primera nos reporta el numero de “ventas”, es decir, el nUmero de
créditos (deslizamientos de tarjetas en el lector electronico) que recibié por parte
de los consumidores. La segunda columna nos muestra la suma de total en
términos monetarios de los créditos que recibié cada unidad de cada categoria,
siendo esta la mas importante del formato, por los resultados acerca de los
ingresos que nos ofrece. Asimismo los totales de estas columnas tendran los
mismos términos, en numero y en dinero.

3° columna. % ventas vs dia anterior.

La siguiente nos ofrece la variacion en % que hayan tenido las ventas por cada
unidad respecto con sus ventas correspondientes de dias anteriores; con esto
veremos el desempefio de cada maquina en lapsos de tiempo que deseemos y
estimar dias buenos o productivos y dias malos para cada unidad y/o categoria.
Esta no posee un total.

4° columna. % de ventas del dia.

Nos brinda el porcentaje que representa cada unidad de cada categoria respecto
del total de ventas del dia y/o del total de cada categoria. El total deberd sumar
100%.

5° columna. Acumulado total.

Es el acumulado total desde que arranque el negocio sus operaciones hasta la
fecha en que se expida ese reporte. Esto es con fines de referencia para ir
conociendo nuestras ventas acumuladas por dia, asi como por lapsos de tiempo
gue sea de interés para el consejo administrativo.



Cliente dia/ fecha
% vs dia | % ventas del | acumulado
Nombre | Clave | #ventas | $ | promedio | recargas $ | anterior dia $ total
Juan
Miguel
TOTAL

Reporte de ventas diarias por cliente.

Este reporte es al igual que el anterior importante, ya que nos permite ver el
consumo de nuestros clientes por dia, tanto en términos monetarios, como en
volumen de créditos en las maquinas y el volumen de recargas en dinero. Es
importante mencionar que la idea es que se pueda consultar el reporte de dos
maneras distintas, la primera por ranking de clientes, es decir desde el que posea
el mejor record de compras hasta el que consuma menos; y la segunda seria por
antigledad.

1° columna. Cliente.

Esta columna esta dividida en dos, en la primera se anotan los nhombres de los
clientes; en la segunda se anotan la clave que tendra cada cliente, la cual
correspondera también a la clave de su tarjeta. En este caso la clave
correspondera solamente a cuatro digitos consecutivos, desde 0001; como
identificacion personalizada para el sistema; podria incluir mas para efectos de
manejar la tarjeta en varios establecimientos si es que se requiriera.

2° columna. Dia y fecha.

La segunda columna esta dividida en cuatro y se manejara por fecha para efectos
de consulta a futuro y otros que puedan ser requeridos:

1. Nos reporta el numero de créditos (deslizamientos de la tarjeta en la banda
de cualquier videojuego) que el consumidor utilizd en los videojuegos sin
importar en cual categoria durante el dia en cuestién. Se manejara un total.

2. Nos reporta el monto del total de las ventas (deslizamientos de la tarjeta en
la banda de cualquier videojuego) hecho por cliente durante el dia en
cuestion. Al igual que el anterior reporte, este también nos ofrecera un total
de los montos de todos los clientes que hayan asistido al negocio y hayan
hecho uso de los videojuegos.

3. Nos reporta un promedio de todos los créditos utilizados en las diversas
categorias de videojuegos, para esto el sistema dividira el monto de cada
cliente entre el numero de créditos “metidos” a los videojuegos. Sera un
reporte tipo precios promedio.



4. Nos informa acerca del monto de las recargas hechas por cada uno de los
clientes en el mostrador durante el dia. Es importante aclarar que los
anteriores son créditos o dinero consumido en la maquina de videojuego, y
este es la compra de crédito que puede o no ser utilizado por completo en
los videojuegos. Tendra un total al final de la columna.

3° columna. % vs dia anterior.

Es el reporte acerca del la variacion de consumo de los clientes entre dos dias
consecutivos, es decir, entre el dia en cuestion y el anterior. Nos sirve para
conocer los dias fuertes de cada cliente y disefiar estrategias mercadol6gicas para
aprovechar esto al maximo.

4° columna. % ventas del dia.

Nos muestra el porcentaje que representa ese cliente del monto total de las ventas
hechas durante el dia. Nos permite conocer quienes son nuestros clientes mas
fuertes.

5° columna. Acumulado total.

Nos brinda un reporte de las ventas hechas a cada cliente desde que se dio de
alta en el sistema, hasta la fecha en que se expida el reporte. Es la pieza
fundamental para el ranking de clientes mencionado en el primer péarrafo de la
explicacion de este formato. Total al final de la columna.

Reporte de ventas mensuales por maquina.

1° columna. Magquina.

Esta columna es para especificar la unidad de cada categoria de la cual se ofrece
el reporte.

2° columna. Mes.

En primera nos ofrece el niumero de ventas (créditos que haya recibido cada
magquina) que se hayan efectuado por unidad de categoria durante todo el mes;
sera como un acumulado de los reportes diarios de ventas. En la segunda
columna se mostraran los montos del total de ventas realizadas por cada maquina



durante el un mes. Ambas columnas contaran con la sumatoria correspondiente al
final de la columna.

3° columna. % ventas mensuales.

Nos ofreceréa el informe de que porcentaje representa cada maquina del 100% de
las ventas del negocio durante el mes completo. Nos permitira saber cual son las
gue poseen un mejor desempefio durante esta unidad de tiempo para obtener un
mejor aprovechamiento de las mismas; asimismo conoceremos cuales son las
mas bajas en rendimiento y podremos determinar si debemos implementar
promociones, publicidad o darla de baja. Ademas es un parametro para ir
analizando su ciclo de vida y su etapa en la matriz del BCG.

4° columna. % vs mes anterior.

Nos mostrara la variacion de ventas de cada unidad de cada categoria respecto a
los meses anteriores. Al igual que la columna anterior, esta es un parametro para
determinar la etapa del ciclo de vida y en la matriz del BCG.

5° columna. Acumulado total.

Es un dato de referencia para ver su volumen de ventas a lo largo de las
operaciones del negocio, asi como complemento de las dos columnas anteriores.



Reporte de ventas mensuales por clientes.

Cliente mes
# ventas x # recargas % ventas | % vs mes |acumulado | % del total
Nombre | Clave mag. $ | promedio | recargas $ promedio | mensuales | anterior total acum.
Juan
Miguel
TOTAL

Es un concentrado de los reportes diarios, y al igual que el anterior, este es un
reporte mensual de ventas pero enfocado a los clientes. Es un reporte importante
porque nos permite conocer quienes son nuestros clientes mas importantes y por
ende ofrecerles promociones exclusivas para incrementar su lealtad hacia la
empresa. Asimismo nos determinara quines son nuestros clientes menos leales
con lo cual podremos disefar promociones o modificaciones a los servicios para
volverlos leales. Se podra manejar tanto por ranking como por antigliedad.

1° columna. Cliente.

Se divide en dos, al igual que en los reportes diarios, se cuenta con una columna
para el nombre de la persona y otra columna para la clave de su tarjeta.

2° columna. Mes.

Se divide en seis y todas nos proporcionan datos interesantes para la toma de
decisiones mercadoldgicas enfocadas a ventas. Las columnas son:

1.

2.

Todos estos reportes que nos brindan estas columnas son importantes ya que

Es el nimero de ventas (nimero de créditos “echados” en cada maquina)
gue cada maquina tenga por cliente. Tendra un total.
Ofrece los montos por cliente de acuerdo a su niumero de créditos gastados
en cada videojuego. Tendra un total.
Nos brinda un reporte de “precios promedio”, dividiendo el monto de cada
cliente en el mes entre el nimero de créditos “metidos” a las maquinitas.
Es el nimero de recargas (ventas de mostrador) que cada cliente haya
hecho en el mes. Tendra un total.
Es el reporte del monto de las recargas totales del mes en términos

monetarios. Tendra un total.

Reporte de “precios promedio” de las recargas; es decir, el promedio que
gasto cada cliente durante el mes cada vez que recargo su tarjeta.

nos permiten conocer diversos aspectos de las ventas como por ejemplo:




e Quienes son los clientes con mayores recargas y cuanto se gastan de
esas recargas en el momento, o si se gastan todo, o si gastan todo y
vuelven a recargar su tarjeta el mismo dia.

e Quienes son los clientes que consumen mas crédito en los videojuegos.

e Cuales son los precios promedio de cada cliente; es decir, cuanto gasta
al mes por cada vez que asiste al local a jugar. Esto también lo
podemos proyectar al mercado obteniendo un promedio de los precios
promedio de todos nuestros clientes y realizar analisis estadisticos para
otros fines de demanda.

3° columna. % ventas mensuales.

Nos ofrece el reporte acerca del porcentaje que representa cada cliente del 100%
de las ventas hechas durante el mes. Corrobora los datos anteriores para que
podamos determinar quienes son nuestros mejores clientes y quienes los que
menos consumen.

4° columna. % vs mes anterior.

Esta columna nos reporta las variaciones en el consumo de cada cliente
comparada con el mes anterior. Con esto podemos observar irregularidades en el
consumo de los clientes si es que hubiese variaciones fuertes y tomar decisiones
para implementar estrategias mercadologicas.

5° columna. Acumulado total.

Este reporte nos permite verificar el historial de ventas por cliente y conocer la
cantidad que ha consumido hasta el momento de expedicién del reporte,
ofreciéndonos mas bases para conocer a nuestros mejores clientes.

6° columna. % del total acumulado.

Esta ultima columna es similar a la anterior, pero esta nos muestra que porcentaje
representa el total de ventas acumulado por cliente del gran total que se tenga
hasta la fecha del reporte. De igual manera nos ofrece un panorama de nuestros
mejores clientes ponderados dentro del total de las ventas.

Se puede notar que todos los reportes tienen columnas que se repiten, sin
embargo, es importante conocer estos datos por cada uno de nuestros clientes en
diferentes lapsos de tiempo como son: diario, mensual y anual; asi como desde
diversos enfoques como: créditos, recargas, totales, porcentajes y variaciones.



Reportes anuales de videojuegos.

En los siguientes reportes se presentan los concentrados mensuales. El primer
reporte se refiere a los videojuegos. Aqui se aprecian los montos mensuales de
ventas desde enero hasta diciembre de cada afio, teniendo al final el reporte una
columna para conocer el monto anual de cada maquinita.

En el segundo cuadro de lo que a las maquinitas se refiere, tenemos las
variaciones de ventas mensuales de cada, teniendo al final una columna para
determinar el promedio de las variaciones y obtener un resultado anual.

Reportes anuales de clientes.

El primer reporte nos ofrece un informe acerca los montos de ventas que se
realizaron por cada cliente durante cada mes del afio, teniendo también al final de
la tabla una columna para conocer el monto anual de consumo que cada cliente
haya realizado.

En el segundo reporte tenemos un informe de las variaciones porcentuales que
cada uno de los clientes haya sufrido por incremento o decremento de consumo
del servicio. Al final del reporte también se cuenta con un promedio de las
variaciones para obtener un resultado anual.



Reporte ventas anuales por maquina.

Variaciones $$$

maguina enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre
100001
100002
100003
100004
TOTAL
octubre noviembre diciembre total anual
Variaciones %%%
maquina enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre
100001
100002
100003
100004
TOTAL
octubre noviembre diciembre promedio




Reporte ventas anuales por cliente.

VARIACIONES $$$

Cliente
Nombre Clave enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto
Juan 100001
Miguel 100002
100003
100004
TOTAL
septiembre octubre noviembre diciembre total anual
VARIACIONES %%%
Cliente
Nombre Clave enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto
Juan 100001
Miguel 100002
100003
100004
TOTAL
septiembre octubre noviembre diciembre promedio
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