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RESUMEN

En un entorno altamente competitivo como el nuestro en el que las grandes empresas
nacionales e internacionales abarcan la mayor parte de las actividades econdmicas, es de
vital importancia para las micro, pequefias y medianas empresas contar con herramientas
que les permitan en primera instancia lograr la supervivencia y posteriormente, lograr
permanecer y crecer en el mercado. Para ello, existen numerosas herramientas que le
permiten a los entes econdmicos establecer sus objetivos empresariales y crear las

estrategias necesarias para el logro de los mismos.

Con la finalidad de obtener el grado de Maestra en Administracién se desarrolld6 una
propuesta de Plan de Mercadotecnia para una empresa del sector juguetero del Estado
de Aguascalientes. Con esto se pretende, ademas de obtener el grado, proporcionar a la
empresa objeto de estudio, una planeacién mercadolégica formal que le permita
desarrollar una estrategia de mezcla de mercadotecnia equilibrada y con ello lograr un

crecimiento en la participacion de su mercado.

Para llevar a cabo el plan de mercadotecnia, en primer lugar se realiz6 el planteamiento
del problema, en donde se mencionaron algunos de los estudios similares previos,
posteriormente se justificd la importancia de la realizacion del estudio en base a las
necesidades empresariales actuales y, se determinaron los objetivos del presente trabajo

practico.

Posteriormente se realizé una revision de literatura y se abordaron los conceptos tedéricos
que sustentan el presente plan de mercadotecnia. Asimismo se mencionaron modelos de
planeacion de mercadotecnia de algunos autores y se selecciond la que mejor se adapto

a las condiciones y a las necesidades de la empresa.

Después de ello, se realizo el disefio de la intervencion en la cual se detallé la manera en
la que se llevod a cabo la intervencién, cuando se realizd, qué etapas comprendio, cuales
fueron las actividades realizadas, con qué recursos se contd y cuales seran los beneficios

esperados. Finalmente se evaluod la pertinencia y la viabilidad de la intervencion.

Una vez realizadas dichas actividades se procedid a la realizacion del Plan de

Mercadotecnia. En éste se comenzd con una descripcion de la empresa, posteriormente



la mision de negocios y el analisis de la situacion, para posteriormente fijar los objetivos,
la estrategia, y la mezcla de mercadotecnia. Después de ello se establecieron los

métodos para la implementacién, evaluacion y control del mismo.

Finalmente, se mencionaron las conclusiones de la presente intervencion en donde se
detallan los principales aspectos del plan de mercadotecnia asi como los beneficios que

éste dara a la empresa para la cual fue disefiado.

Palabras clave: plan de mercadotecnia.



ABSTRACT

In a highly competitive environment such as ours where large national and international
companies cover most economic activities, it is of vital importance for micro, small and
medium-sized companies to have the necessary tools that allow them, in first instance, to
achieve survival and subsequently, to stay and grow in the market. For this, there are
numerous tools that allow economic entities to establish their business objectives and

create the strategies needed to achieve them.

In order to obtain the degree of Master in Management, a Marketing Plan proposal was
developed for a company in the toy industry in the state of Aguascalientes. In addition to
obtaining the degree, it is intended to provide the company under study with a formal
marketing plan that allows it to develop a balanced marketing mix strategy and thereby

achieve growth in market share.

In order to carry out the marketing plan, the problem was first approached, where some of
the previous similar studies were mentioned, later the importance of carrying out the study
was justified on the basis of the current business needs and the objectives of this case

study were determined.

Subsequently a literature review was made out and the theoretical concepts that support
the present marketing plan were discussed. We also mentioned models of marketing
planning of some authors and selected the one that best adapted to the conditions and the

needs of the company.

After that, the design of the intervention was made out, in which it was detailed the way the
intervention was carried out, when it was done, what stages it contained, what activities
were fulfilled, what resources were counting with and what was the expected benefits.

Finally, the relevance and feasibility of the intervention were evaluated.

Once these activities were completed, the Marketing Plan was implemented. This Plan

began with a description of the company, later the mission of business and the analysis of



the situation, to later set the objectives, the strategy, and the marketing mix. After that, the

methods for its implementation, evaluation and control were established.
Finally, the conclusions of the present intervention were mentioned in which we detail the
main aspects of the Marketing Plan as well as the benefits that this will give to the

company for which it was designed.

Key words: Marketing Plan.
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INTRODUCCION

El presente trabajo consiste en la propuesta de un plan de mercadotecnia en una
empresa del sector juguetero del estado de Aguascalientes, para la obtencién del grado

de Maestra en Administracion.

En un entorno cambiante y globalizado como el mercado de bienes de consumo, es una
necesidad apremiante de las empresas, conocer y estar al tanto de las preferencias de los
consumidores, los cuales cada vez son mas exigentes en cuanto a calidad e innovacion,
para con ello, lograr su permanencia en el mercado y la generacion de utilidades. La
mercadotecnia coadyuva con las empresas a lograr estos objetivos a través de técnicas
que les permiten conocer la situacion actual de su organizacion, comprender el mercado
en el que se desarrollan, asi como la demanda y las leyes que rigen al sector, para con
ello, crear relaciones rentables y valor para sus clientes, buscando minimizar el riesgo y

alcanzar el éxito.

La empresa a la cual se realizd la propuesta de plan de mercadotecnia pertenece al
sector juguetero del estado de Aguascalientes y se dedica a la comercializacién de
juguetes tanto nacionales como importados; actualmente no cuenta con una planeacion
mercadoldgica formal que le indique acciones concretas, ni métodos de supervision y

control.

El lector podra encontrar en el presente, la propuesta de plan de mercadotecnia
desarrollada en 4 capitulos. En el primer capitulo se describira el planteamiento del
problema, en donde se mencionaran estudios similares previos, importancia de la
realizacion del estudio en base a las necesidades empresariales actuales y, objetivos del

presente trabajo practico.

En el segundo capitulo el lector podra encontrar el marco tedrico en el cual se abordan los
conceptos tedricos que sustentan el presente plan y modelos de planeacion de

mercadotecnia de algunos autores, asi como el modelo seleccionado.

En el tercer capitulo se detallé la manera en la que se llevd a cabo la intervencion, asi
como la pertinencia y la viabilidad de la intervencion y; en el cuarto y ultimo capitulo se

realizd el Plan de Mercadotecnia. En éste se realiz6 la descripcion de la empresa, la

11



misién de negocios y el analisis de la situacion; posteriormente se fijaron los objetivos, la
estrategia, y la mezcla de mercadotecnia. Finalmente se establecieron los métodos para

la implementacion, evaluacion y control del mismo.

La finalidad del presente con respecto a la empresa consiste en proponer una planeacion
mercadoloégica formal que le permita desarrollar una estrategia de mezcla de
mercadotecnia equilibrada y con ello lograr un crecimiento en la participacién de su

mercado.

12



| PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este apartado se iniciara mencionando algunos de los estudios similares previos al
presente que daran al lector un panorama de como autores han estado abordando este
tema. Posteriormente se mostrara un panorama general de las Mipymes en México,
enfocandolo a las empresas del sector juguetero; seguido de la justificacién de la
importancia de la realizacion del presente estudio en base a las necesidades
empresariales actuales; llegando asi a la problematica del presente estudio, que se
concentra en una empresa real de dicho sector. Finalmente se determinaran los objetivos
generales y especificos del presente trabajo practico que es la realizacion de un plan de

mercadotecnia para una empresa del sector juguetero.

La propuesta de dicho plan de mercadotecnia surge de la necesidad de la empresa objeto
de estudio, de guiar y coordinar sus actividades en pro de un crecimiento sustentable, a
través de estrategias formuladas en base a un estudio previo y con la finalidad de lograr

sus objetivos y un mejor posicionamiento de marca.

1.1 Antecedentes

El plan de marketing es una necesidad de cualquier empresa independientemente de su
tamano, tipo de actividad o entorno en el que opere. (Molero, 1994; citado por Cutropia,
2000, p.23). En la actualidad se pueden encontrar numerosos antecedentes de
propuestas de estudios similares en empresas del sector publico o privado, de diversos

giros, tamanos y fines.

La presente propuesta de plan de mercadotecnia se realizara a una empresa
comercializadora del sector juguetero del estado de Aguascalientes; es por ello que a
continuacion se mencionaran algunos de los estudios previos que se han realizado en
cuanto a planeacion de mercadotecnia, aplicados a diversas organizaciones, con lo cual
se busca conocer cémo han sido desarrollados y analizados dichos casos por los autores

que han desarrollado este tema de estudio.

El estudio “Una propuesta de plan de mercadotecnia para una empresa agroindustrial del
estado de Aguascalientes”, de Vega (2012) tuvo como objetivo el desarrollar una

propuesta de plan de mercadotecnia para una empresa agroindustrial del estado de

13



Aguascalientes y en el cual el autor realiz6 un analisis situacional de la empresa y
propuso las estrategias de mercadotecnia de la misma. Para ello utilizé la metodologia
intervencion accion, la cual consta de tres etapas: diagndstico, programacion y finalmente,
conclusiones y propuestas. Asimismo utilizé el modelo de planeacion de mercadotecnia

de para la intervencién de la empresa de Pride y Ferrell.

Otro estudio similar es el propuesto por Marulanda y Velasquez (2010) denominado
“Formulacion de un plan estratégico de marketing para la empresa Freskaromas”, en el
cual las autoras realizan un plan estratégico de mercadotecnia para la empresa
Freskaromas partiendo de un analisis de la situacion actual, a través del cual se realizé un
diagnostico de su estructura organizacional, se identificaron las oportunidades, fortalezas,
amenazas Yy debilidades y se analiz6 la mezcla de mercadotecnia actual. Posteriormente
se desarrollaron diversos instrumentos para analizar la competencia y segmentar el
mercado para caracterizar al consumidor y definir su mercado meta. Y, finalmente, se
plantearon estrategias en cuanto a producto, precio, plaza y promocién, estableciendo las
acciones tacticas necesarias y disefiando el presupuesto, cronograma y métodos de

control para la correcta realizacion del plan en cuestion.

Los dos estudios anteriores refieren una metodologia de planeacién de mercadotecnia
para empresas dedicadas a la fabricacion y comercializacion de bienes de consumo. De
igual manera también se consulté un estudio enfocado al sector servicios denominado
“Plan de marketing estratégico para una microempresa ecoturistica” elaborada por Soto
(2011), en el cual parte de las generalidades de la investigacion, tales como la
problematica, los objetivos y el método de investigacion. Posteriormente describe la
naturaleza del turismo, se desarrolla el tema de plan estratégico de marketing y finalmente
se presenta la propuesta de plan de marketing estratégico compuesto de las etapas:

analisis de la situacion, diagnéstico, planeacion, ejecucion y control.

Para adentrarnos en el giro de la empresa que es el sector juguetero, se consultd el
estudio denominado “Propuesta de un modelo de plan de negocios para pymes de la
industria del juguete en México” de Martinez (2005), en el cual se tiene el objetivo de
mostrar el comportamiento del sector juguetero en México; su estructura, produccion y
consumo, demanda, hasta la situacion actual de esta industria y la problematica que
enfrenta. Para ello el autor realizé un andlisis de la industria juguetera a nivel mundial,

establecié un cuadro comparativo entre la estructura nacional y mundial y, finalmente
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empled el anadlisis FODA para determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de este sector en México. Finalmente, el autor escogié como base para el
desarrollo de la propuesta de la investigacion el plan de negocios de la secretaria de
economia junto con el modelo C de la planeacion estratégica de George Steiner. Este

estudio dara una guia al presente de la situacion del sector juguetero a nivel nacional.

Asimismo, y como una parte importante del juguete que comercializa la empresa objeto
de estudio es el juguete tradicional, se consulto el trabajo escrito por Gonzalez (2013) que
tiene por nombre “Juguete tradicional, expresion cultural, promotor del desarrollo
socioecondmico e infantil y la elaboracion de politicas publicas para su promocién vy
desarrollo” en el cual aborda el tema de la fabricacion de juguete tradicional como una
fuente generadora de empleo nacional y como una manera de conservacion de la riqueza
cultural. En su escrito detalla los tres grandes grupos de juguetes que pueden ser
producidos, asi como el material de que se componen y el problema que sufren las micro,
pequefas y medianas empresas del sector juguetero tradicional por la globalizacion y los
grandes adelantos tecnoldgicos. Finalmente, concluye su trabajo especificando las
acciones necesarias para elevar la demanda y por ende, la oferta artesanal del juego y

juguete tradicional.

Una vez analizados los antecedentes descritos en este punto, podemos observar que
tanto en los dos estudios de empresas dedicadas a la elaboracion y comercializacion de
bienes de consumo, asi como de la microempresa de servicios, las tres optan por el
desarrollo de sus organizaciones a través de una planeaciéon mercadoldgica en las que
inician con un analisis situacional, seguido por el desarrollo de estrategias que buscan el

cumplimiento de los objetivos y el incremento de su participacion en el mercado.

Finalmente, en los dos ultimos estudios podemos observar la creciente preocupacion de
las empresas nacionales dedicadas al sector juguetero por la elevada competencia
derivada de la globalizacion, asi como por el incremento en la utilizacion de la tecnologia
para la diversién. Esto ha llevado a las empresas de este sector, principalmente a las
micro, pequefas y medianas, a la creacion de innovadoras estrategias que las mantengan
en el mercado y las ayuden a mantenerse acorde a las exigencias cada vez mas

cambiantes, de los consumidores.
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1.2 Diagnéstico

En la actualidad, la lucha de las microempresas por sobrevivir y mas aun, para
mantenerse a la vanguardia en un mercado cada vez mas cambiante y competitivo, es un
reto que llevan a cabo dia con dia. De acuerdo con datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (2014), en México 95.4% de los establecimientos son
microempresas y aportan el 9.8% de la produccién bruta; mientras que las grandes
empresas representan solo el 0.2% y aportan el 64.1% de la produccién bruta. Esto nos
muestra la realidad que se vive en nuestro pais, en el cual, la mayoria de los empresarios

lleva a cabo sus actividades sin una buena planeacion.

Segun la Comision Nacional para la Defensa de los Usuarios de Servicios
Financieros (CONDUCEF), las causas mas frecuentes del fracaso de las
empresas mexicanas se deben a problemas que la misma tiene para poder vender
sus productos y servicios, inconvenientes para producir y operar, negligencia en
los controles, falta de una planificacién adecuada, y sobre todo la mala gestion
(Marker, 2016, parr.8).

La industria juguetera no es la excepcion, y ha enfrentado grandes desafios en las ultimas
tres décadas. “Asi, a finales de la década de los 80 habia unas 320 empresas jugueteras
establecidas en México, de las cuales 95% eran nacionales; actualmente la Asociacion
Mexicana de la industria del juguete (AMIJU) agrupa a soélo 41 companiias,
aproximadamente la mitad de ellas de origen extranjero” (Tu interfaz de negocios, 2012,

parr.1).

El reto de la industria juguetera radica en el hecho de que el concepto de juego ha ido
cambiando vertiginosamente en los ultimos afios, pasando de los juguetes tradicionales a
conceptos virtuales de juego. En su articulo para El Economista, Hernandez (2015) sefiala
que “la industria lucha por reinventarse ante la creciente sofisticacion de los nifos y su
proclividad a jugar con aparatos electronicos y videojuegos cada vez a edades mas

tempranas, en detrimento de los juguetes tradicionales” (parr.8).

Es por esta razén que es de vital importancia que las microempresas cuenten con
herramientas que les permitan competir de una manera mas eficaz con las grandes
empresas nacionales e internacionales, anticipandose a los cambios y formulando

estrategias que les permitan una rapida respuesta a éstos.
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1.3 Justificacion

Un instrumento muy eficaz para que dichas empresas logren esta anhelada permanencia
y éxito es el plan de mercadotecnia. Para Molero (1994, citado por Cutropia, 2000, p.23),
“el plan de marketing es una necesidad de cualquier empresa independientemente de su
tamano, tipo de actividad o entorno en el que opere”. El plan de mercadotecnia ayuda a
las empresas a conocer la situaciéon en la que se encuentran y a dénde quieren llegar, al
mismo tiempo que les marca los medios necesarios para alcanzar estos objetivos,

haciendo uso de los recursos disponibles con los que se cuentan.

Por lo anteriormente mencionado es que el objetivo del presente trabajo es realizar la
propuesta de un plan de mercadotecnia para una microempresa del sector juguetero del
estado de Aguascalientes, buscando con ello poner en practica los conocimientos
adquiridos, en una empresa en operacion. Al mismo tiempo se busca con ello contribuir al
desarrollo econémico del estado buscando dar las herramientas mercadolégicas a la
empresa objeto de estudio para que logre su permanencia en el mercado y mas aun, para

que compita de una manera mas eficaz y logre sus objetivos organizacionales.

Cabe mencionar que dicha empresa actualmente no cuenta con una planeacién
mercadoldgica definida y las acciones que realiza para lograr una penetracion en el
mercado se realizan en base a intuiciones y a la observacion que realiza de su mercado
meta. Por esto es que se considera que esta propuesta de mercadotecnia que se va a
realizar ayudara a dicha empresa en primer lugar a buscar su permanencia en el
mercado, a través de un analisis interno y externo que le permita reconocer sus
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades; para, posteriormente, aplicar las
estrategias de mas adecuadas que ademas, le den la oportunidad de convertirse en una

empresa con un mayor posicionamiento en el estado.

1.4 Sector, poblacién o grupo afectado por la problematica.

La industria del juguete en México enfrenta grandes retos en la actualidad, desde
competir en un mercado globalizado, hasta adaptarse a las nuevas preferencias de sus
competidores, los cuales estan incluyendo articulos de alta innovacion tecnolégica. Las

estructuras de entretenimiento han cambiado vertiginosamente en las Uultimas tres
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décadas, pasando del juguete tradicional, a la diversién virtual ofrecida principalmente a

través de videojuegos y tabletas electronicas.

Las empresas del sector del juguete tradicional, como la empresa objeto de estudio, han
apostado por continuar con su oferta de este tipo de juguete. Su principal argumento que
resume los sentimientos de los empresarios de esta industria se plasma en las palabras
de la Directora de Nuevos Proyectos de Juguetes Mi Alegria, Martha Hernandez, en la

que comenta que para ganar e incrementar una cuota de mercado,

...tenemos que hacer juguetes mas propositivos, creativos y con trasfondo. Es
importante considerar el impacto que tenemos en los nifios y en su formacién, un
juego de video o electronico aporta entretenimiento, pero los juguetes, ademas,
pueden dejar una huella formativa, deben contener los elementos basicos del
juego y ser atractivos para que interactuen en esta realidad fisica. Un juego
electrénico funciona por medio de un software que no puedes tocar ni manipular
fisicamente; estos juegos son entretenidos y actualmente necesarios, pero los
nifos requieren algo mas para formarse. (Hernandez, 2012, citado por Tu interfaz

de negocios, 2012, parr.4)

En su articulo para el empresario.mx, Lopez y Pineda (2016) sefialan que “de acuerdo a
la AMIJU (Asociacion Mexicana de la Industria del Juguete), el 65% de los juguetes que
se venden en el pais son importados” (parr.4). Esto pone de manifiesto la gran cantidad
de demanda de dichos juguetes, que en su mayoria se caracterizan por su bajo costo;
poniendo a la luz la realidad de nuestro pais en el que, segun cifras de la mencionada
asociacion citada por Lopez y Pineda, “en México hay 33.4 millones de personas entre 0 y
14 anos y el gasto promedio por hogar en esparcimiento, que incluye juguetes, ronda los

1,639 pesos anuales” (parr.4).

A pesar de los grandes retos antes mencionados, la industria mexicana del juguete se
posicioné en el afno 2013 como la tercera del mundo por produccion y exportacion,
después de China y de Brasil, luego que posee el 18% del mercado juguetero global, este
ultimo valuado en 90,000 millones de ddélares (AMIJU, 2013; citado por Lépez y Pineda,
2016).

Si nos enfocamos ahora en la situacion a nivel general de las MIPYMES, podemos

encontrar que constituyen el centro del sistema econdmico de nuestro pais ya que “mas
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del 95% de las empresas se encuentran dentro de esta clasificacién, proporcionando el
78.5% de la fuerza laboral; 45.6 por parte de las microempresas, 23.8 las pequefas y 9.1
las medianas” (INEGI, 2010; citado por El Universal, 2010).

De acuerdo a PROMEXICO (2014), las Pymes cuentan con importantes ventajas, entre
ellas, la gran flexibilidad de ampliar o disminuir el tamafio de la planta, capacidad para
generar empleos, adaptan y asimilan nuevas tecnologias con relativa facilidad, se
establecen en varias regiones del pais y contribuyen al desarrollo local y regional por sus

efectos multiplicadores.

A pesar de las fortalezas que tienen las Pymes, su tasa de mortandad es alarmante:
“alrededor del 82.5% de las Pymes que se crean en México desaparecen antes de los dos

afos porque no son rentables” (Flores, 2013).

Las micro, pequefias y medianas empresas se encuentran inmersas en un mercado cada
vez mas competitivo debido a la gran cantidad de competidores nacionales e
internacionales, el desarrollo de nuevos modelos de negocio, las nuevas tendencias
comerciales, el constante cambio en las preferencias de los consumidores y la
inestabilidad econémica y financiera a nivel mundial, esto ha obstaculizado el pleno
desarrollo de dichas empresas. De acuerdo con Hernandez, (2008, citado por Luna, 2005)
“es adecuado que (las Mipymes) alcancen un nivel de competitividad que les permita en
primera instancia consolidarse en mercados regionales para posteriormente lograr la

entrada a mercados internacionales” (p.2).

Por lo anteriormente mencionado, es que es vital para las micro, pequeias y medianas
empresas, realizar sus actividades contando con herramientas que las posicionen a la
altura de sus competidores nacionales e internacionales y les de la capacidad de

sobrevivir y mejor aun, de ser lideres en sus operaciones.

El plan de mercadotecnia es una herramienta muy importante para dichos entes
economicos, ya que les permite conocer objetivamente su situacion actual y sus metas, al
mismo tiempo que formula estrategias para alcanzar sus objetivos con los recursos

disponibles.

Es por ello, que en el presente, se estaran utilizando los conocimientos adquiridos en la

maestria en administraciéon para la propuesta de un plan de mercadotecnia para una

19



microempresa del sector juguetero del estado de Aguascalientes. Dicha empresa
comercializadora no cuenta con una planeacion mercadoldgica y unicamente se enfoca
en realizar ventas que le permitan cumplir con sus obligaciones de corto plazo y generar
utilidad.

La empresa en cuestion tiene una antigiiedad de tres afos en el mercado y a pesar de
que ha ido incrementando su catalogo de productos y sus puntos de venta, no cuenta con
estrategias definidas para hacer frente a sus competidores y a las nuevas demandas por
parte de sus consumidores. De igual manera no cuenta con un analisis de sus recursos y
las estrategias que puede llevar a cabo para lograr una comercializacion mas eficaz de
sus productos y para lograr un adecuado posicionamiento en el estado de Aguascalientes.
Y finalmente, no cuenta con un sistema adecuado de control que le permita identificar los

errores y proponer rapidas acciones correctivas.

1.5 Objetivo general del trabajo

Proponer un plan de mercadotecnia para una empresa juguetera del estado de

Aguascalientes.

1.6 Objetivos especificos

Se establecen dos objetivos especificos:

1.1)  Desarrollar un analisis situacional de la empresa.

1.2)  Elaborar la propuesta de plan de mercadotecnia para la empresa.
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Il MARCO TEORICO

En este apartado se abordaran los conceptos tedricos que sustentaran el presente Plan
de Mercadotecnia. Comenzando con las definiciones de planeacion y su alcance, para
ubicar la categoria de planeacion que se llevara a cabo en el presente trabajo practico.
Posteriormente, la definicion de mercadotecnia y de plan de mercadotecnia para conocer
propiamente el desarrollo que estos tienen y sus alcances; asi como los modelos de
planeacion de mercadotecnia de algunos autores y la seleccién de uno de ellos para
aplicarlo al presente. Finalmente, se mencionaran las herramientas que se utilizaran para
el analisis de la situacion actual de la empresa, asi como las herramientas para la

formulacion de las estrategias de marketing.

2.1 Planeacion

La planeacion es el proceso de prever el futuro y proponer estrategias para desarrollarse
y crecer en el contexto futuro. Una organizacion no sélo vive en el presente, por lo cual
debe dar direccionalidad a sus propésitos y, en funciéon de esta previsidon, coordinar

esfuerzos y recursos. (Garza, 2000, p.87).
De acuerdo con Garza (2000), un plan eficaz tiene las siguientes caracteristicas:

o Es realista, es decir, se puede llevar a la practica.

o Esta basado en recursos y limitaciones conocidos.

e Supone el cumplimiento de los que participan en disenarlo y aplicarlo,

e Esflexible y puede adaptarse a las condiciones cambiantes del entorno.

o Sus logros y resultados pueden medirse y evaluarse. (pp.87)

Para las empresas la planeacién es una labor fundamental, ya que se cometeran menos
errores llevando a cabo esta practica. De igual manera, en un entorno tan competitivo y

en constante evolucién, la planeacion es una manera de lograr la supervivencia.

2.1.1 Alcance de la planeacion

De acuerdo con Segun Stanton, Etzel & Walker (2004), la planeacién puede abarcar

periodos breves o largos. La planeacion estratégica es por lo regular de alcance largo,
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que abarca tres, cinco o mas afios. Exige la participacion de la direccion y a menudo

requiere de personal de planeacion.

La planeacioén a largo plazo atafie a los temas de toda la compafia, como ampliar
o restringir la produccion, mercados y lineas de productos, mientras que la
planeacion a corto plazo cubre un ano o menos y es la responsabilidad de
gerentes de nivel medio y bajo. Naturalmente los planes a corto plazo deben ser
compatibles con las intenciones mas amplias de la organizacion (Stanton & cols.,
2004, p.670).

De acuerdo a dichos autores, la planeacién de las estrategias de marketing debe

ejecutarse en tres niveles:

Planeacion estratégica de la compania. En este nivel, la administracién define la
mision de la compania, impone las metas de largo alcance y formula estrategias
generales para conseguirlas. Las metas y estrategias de la compaiia se
convierten en el marco de referencia para la planeacion en las areas funcionales
de la empresa, como produccién, finanzas, recursos humanos, investigacion y
desarrollo, y marketing.

Planeacion estratégica de marketing. Los ejecutivos de la direccion imponen las
metas y estrategias del esfuerzo de marketing de la organizacién. Como es obvio,
la planeacioén estratégica de marketing debe coordinarse con la planeacién de toda
la compainia.

Planeacion anual de marketing. Los planes a corto plazo deben prepararse para
las principales funciones de la compania. El plan de marketing, que por lo general
cubre un periodo de un afo, se basa en la planeacién estratégica de marketing de

la empresa (pp. 670).

La planeacion que se llevara a cabo en la empresa objeto de estudio es un plan anual de

marketing y se realizara por el periodo de un afo.

2.2 Concepto de Mercadotecnia

Marketing es un proceso social y directivo por el que los individuos y las

organizaciones obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion de
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intercambio de valor con los demas. En un contexto empresarial mas estricto, el

marketing incluye la construccion de relaciones de intercambio rentables con los

clientes lideradas por los determinantes del valor. Por tanto, definimos marketing

como el proceso por el que las empresas crean valor para los clientes vy

construyen fuertes relaciones con los mismos para obtener valor de ellos a
cambio. (Kotler & Armstrong, 2009, Pp. 6)

Dichos autores presentan un modelo de cinco etapas sobre el proceso de marketing, en

las que realizan una division entre las primeras cuatro etapas y la ultima. En las primeras

cuatro etapas, las empresas buscan comprender a sus clientes, crear estrategias para

proporcionarles valor y crear relaciones estrechas. En la ultima etapa, ya con la

preferencia de sus clientes en forma de ventas, se logran beneficios y capital en forma de

clientes. Dicho modelo se presenta a continuacion de forma grafica:

Creacion de valor para los clientes y
creacion de relaciones con los clientes

| .. 4 )
Comprension Disefio de Construccidn Creacidon
del mercado y una de un de
de las estrategia de programa de relaciones
. N .
necesidadesy [ marketing [ marketing que 1 rentables y
deseos del orientada al proporciona un del agrado
cliente. cliente. valor superior. del cliente.
- \ Y

S T —

Captura de valor
proveniente de
los clientes

Captura de
valor para los
clientes para

crear beneficios

y capital en

forma de
clientes.

Grafico 1 Un sencillo modelo del proceso de marketing. (Kotler y Armstrong, 2009, p.6)

Segun Stanton & cols. (2004), “marketing es un sistema total de actividades de negocios

ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,

promoverlos, y distribuirlos a mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion” (pp.7); y se basa en tres ideas principales:

e Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, cada

departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de las necesidades de

los clientes.
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Todas las actividades de marketing de una organizacién deben coordinarse. Esto
significa que los esfuerzos de marketing (planeacién de producto, asignacion de
precios, distribucion y promocién) deben idearse y combinarse de manera
coherente, congruente, y que un ejecutivo debe tener la autoridad vy
responsabilidad totales del conjunto completo de actividades de marketing.

El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los objetivos
de desempefio de la organizacién. El desempefo de un negocio es generalmente
medido en términos de recuperacion de la inversion, precio de almacén vy

capitalizacion del mercado (pp.11).

De acuerdo a lo anterior, se puede observar la importancia de las empresas de conocer

las necesidades y deseos de los consumidores, para posteriormente desarrollar

estrategias perfectamente coordinadas y orientadas al cliente, para lograr relaciones

rentables y que se traduzca en ventas y en utilidades para las mismas.

2.3 Plan estratégico de mercadotecnia

De acuerdo con Kotler, Armstrong, Sanders y Wong (2000), “la planificacion estratégica

es el punto de partida del plan anual” (p.35).

El plan estratégico de marketing tiene esencialmente por objetivo expresar de una
forma clara y sistematica las opciones elegidas por la empresa para asegurar su
desarrollo a medio y largo plazo. Tales opciones deberan después traducirse en

decisiones y en programas de accion (Lambin, 1995, p.569).

De acuerdo con Stanton, & cols. (2004), la planeacién estratégica es un proceso que

comprende cinco pasos:

o bk wDbd =

Realizar un analisis de la situacion.

Establecer objetivos de marketing.

Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.
Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado.

Disefiar una mezcla estratégica de marketing (pp. 672).
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Por su parte Ferrell, Hartline y Lucas (2002) plantean que el proceso de la planeacion

estratégica de marketing consiste en “identificar o establecer una misién organizacional,

una estrategia corporativa, metas y objetivos, una estrategia y, finalmente,

marketing” (p.2).

un plan de

El proceso comienza con un analisis profundo del entorno interno y externo,

conocido como analisis situacional. Este analisis ayuda a que los administradores

determinen las fortalezas y debilidades internas de la organizacién e identifiquen

las oportunidades y amenazas externas. Con base en un examen exhaustivo de

estos aspectos relevantes del entorno, la empresa después establece su mision,

metas y objetivos organizacionales; estrategias funcionales; la instrumentacion, y

la evaluacion y el control (Ferrell & cols., 2002, p.2).

Dicho proceso se representa en el siguiente grafico.
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Grafico 2 Proceso de planeacidn estratégica de marketing. (Farrell & cols., 2002).

“La razon de ser de un plan estratégico de marketing es formular las principales opciones

estratégicas que la empresa tomara en cuenta, de una manera clara y concisa, para

asegurar su desarrollo en el largo plazo” (Lambin, Gallucci y Sicurello, 2009, p.474).
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De acuerdo a Lambin & cols., (2009), “un plan de marketing estratégico no es mas que un
plan financiero, pero con mucha mas informacion sobre los origenes y los destinos de los
flujos financieros” (p.474). Como se muestra en el siguiente gréfico, el plan de marketing
estratégico tiene implicaciones directas sobre las otras funciones de la empresa vy

viceversa.

Investigacion
y desarrollo

Produccién

Plan estratégico
de marketing

Recursos
humanos

Finanzas

Grafico 3 Responsabilidad interfuncional del plan estratégico (Lambin & cols., 2008, p. 475)

Dichas funciones de la empresa se relacionan de la siguiente manera.

e Investigacion y desarrollo. Las necesidades del mercado deben satisfacerse a
través de productos y servicios nuevos, mejorados o adaptados.

e Finanzas. El programa de marketing esta sujeto a limitaciones financieras y a la
disponibilidad de recursos.

e Operaciones. Los objetivos de la venta estan sujetos a la capacidad de produccién
y a las limitaciones fisicas de abastecimiento.

e Recursos humanos. La implementacion del plan implica la disponibilidad de

personal calificado y bien entrenado (Lambin, & cols., 2009, p.475).

Por lo tanto, la planificacién estratégica permitira una mejor integracién de todas las
funciones de la empresa y contribuira a maximizar los esfuerzos para alcanzar las metas

corporativas.
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2.4 Plan de mercadotecnia

El resultado del proceso de planeacion estratégica de marketing consta de una
serie de planes para cada area funcional de la organizacion. En cuanto al
departamento de marketing, el plan de marketing ofrece una formulacién detallada
de las acciones necesarias para realizar el programa de marketing. El plan de
marketing es un documento de accion, un manual para la instrumentacion,

evaluacion, y control del marketing (Ferrell, & cols., 2002, p.11).

Como se menciona, el plan de mercadotecnia se deriva de la planeacion estratégica de
mercadotecnia. A continuacion se mencionaran algunas definiciones de plan de
mercadotecnia para reforzar este concepto, que sera el que se desarrollara en la empresa

objeto de estudio.

“Un plan de marketing es un documento escrito que proporciona un plano o esquema de
las actividades de marketing de la organizacién; consta de la instrumentacion, evaluacion

y control de las actividades de marketing” (Ferrell & cols., 2002, p.2).

“Un plan anual de marketing es el cianotipo de las actividades de marketing en el afio por

division especifica de la empresa o producto importante” (Stanton & cols., 2004, p.676).

Para Santesmases (2001), “el plan de marketing supone el desarrollo o puesta en practica
del concepto de marketing. Mientras que éste es la idea, aquél constituye la accion que
permite llevar a cabo tal idea. Ambos parten de la identificacion de las necesidades del
consumidor y conducen a una ejecucion mas eficiente y efectiva de la relacion de

intercambio” (p.748). Y lo representa en el siguiente grafico.

IDENTIFICACION DE LAS
NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

//}7 AS N
- ~

— ~

CONCEPTO DE MARKETING PLAN DE MARKETING
(IDEA) 7 (ACCION)

EJECUCION MAS EFICAZ Y EFICIENTE
DE LA RELACION DE INTERCAMBIO

Grafico 4 El plan de marketing como desarrollo del concepto de marketing. (Santesmases, 2001, p. 749).
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De acuerdo con Schoell (1990, citado por Cultropia, 2000), “el plan de marketing, lejos de
ser algo sobrenatural o inexplicable, no es mas que la planificacion comercial en atencién
constante a los distintos elementos que hacen posible la realidad del producto y el

fendmeno venta a través de la generacion o estimacién de necesidades del mercado”
(p-23).

Como se puede observar, hay muchas definiciones que muestran al plan de
mercadotecnia como un documento muy importante para que las empresas tengan un
rumbo fijjo de accion acorde con sus objetivos y que minimice el riesgo de fracaso.
Apoyando esta idea se encuentra Cohen (1992, citado por Cultropia, 2000), que al hablar
sobre el papel esencial del plan de marketing en una empresa precisa que “Intentar que
un proyecto triunfe sin servirse de un plan de mercadotecnia, es como tratar de navegar
en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro, y bajo el ataque de torpedos

enemigos” (p.22).

2.4.1 Propésitos y significado del plan de mercadotecnia

De acuerdo con Ferrell & cols. (2002), un buen plan de mercadotecnia cumple cabalmente

con estas cinco finalidades:

1. Explica las situaciones de la organizacién tanto presentes como futuras. Esto
comprende los analisis de entorno y SWOT y el desempeio de la empresa en el
pasado.

2. Explica los resultados esperados (metas y objetivos) de manera que la empresa
pueda adelantar cual sera su situacion para el final del periodo de planeacion.

3. Describe las acciones concretas que tienen que darse para poder asignar e
instrumentar la responsabilidad de cada accién.

4. Identifica los recursos que se necesitaran para realizar las acciones planeadas.
Permite supervisar cada accion y sus resultados de modo que puedan ponerse en
marcha los controles. La retroalimentacién que se da merced a la supervivencia y
el control ofrece informacion para iniciar de nuevo el ciclo de planeaciéon en el

proximo periodo (p.12).
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“El plan de marketing es el medio que sirve para comunicar la estrategia a los altos
ejecutivos que toman las decisiones fundamentales en materia de asignacion productiva y

eficaz de los recursos” (Ferrell & cols, 2002, pp.12).

2.5 Modelos de planeacion de mercadotecnia

Diversos autores han realizado modelos de planeacién de mercadotecnia. A continuacion
se describen cuatro de los que se consideraron que podran adaptarse al presente trabajo
practico en el que se desarrollara un plan de mercadotecnia para una empresa juguetera

del Estado de Aguascalientes.

En primer lugar se analizé el modelo propuesto por Ferrell, Hartline y Lucas (2002),
posteriormente el modelo de Stanton, Etzel y Walker (2004), seguido por el modelo de
Kotler, Armstrong, Sanders y Wong (2000) y finalmente el modelo de Lamb, Hair y
McDaniel (2011).

2.5.1 Modelo de planeaciéon de mercadotecnia de Ferrell, Hartline y Lucas (2002)

El modelo de planeacion estratégica que proponen Ferrell, & cols. (2002), propone tres

objetivos. Que sea:

e Completo. Contar con un esquema completo resulta esencial para asegurarse de
no omitir informacion.

e Flexible. Cualquier esquema que se elija ha de ser lo suficientemente flexible para
poder modificarlo y satisfacer asi las necesidades unicas de su situacion.

e Ldgico. El plan de marketing debe convencer a la alta direccién, por tanto, el
esquema ha de influir de manera légica. Un esquema ilégico haria que los

directivos lo rechazaran o no proporcionaran los suficientes fondos para el plan
(p-19).

La estructura que dichos autores proponen consta de los siguientes elementos.

I. Resumen ejecutivo

A. Sinopsis
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B. Aspectos principales del plan

Il.- Analisis situacional y del entorno
A. Entorno interno (organizacional)
B. Entorno del cliente
C. Entorno externo

lll. Analisis SWOT (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas)
A. Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Amenazas

Analisis matricial SWOT

F. Estrategias de ajuste, conversién, reduccién y elusion.

moo w

IV. Metas y objetivos de marketing
A. Metas
B. Objetivos
V. Estrategias de marketing
A. Mercado meta primario y mezcla de marketing
B. Mercado meta secundario y mezcla de marketing
VI. Instrumentaciéon de marketing
A. Aspectos estructurales
B. Actividades tacticas
VII. Evaluacién y control
A. Control formal de marketing
B. Control informal de marketing

C. Evaluaciones financieras

En términos generales de acuerdo con Ferrell, & cols., estos elementos comprenden lo

siguiente:

|. Resumen ejecutivo. Es una sinopsis del plan de marketing global y cuenta con un
esquema que transmite la orientacion general de la estrategia de marketing y su

ejecucion. Su proposito es ofrecer las generalidades del plan para que el lector identifique
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con rapidez los aspectos o consideraciones medulares de la funcién que desempena en el

proceso de planeacion.

Il.- Analisis situacional y del entorno. Sintetiza la informacién pertinente obtenida sobre
tres entornos clave: externo, del cliente e interno (organizacional) de la empresa. El
andlisis externo comprende factores externos destacados como el econdmico,
competitivo, social, politico o legal y tecnoldgico. El del cliente, examina la situacion actual
de las necesidades del mercado meta, los cambios previstos en estas necesidades y cuan
bien satisfacen los productos de la empresa tales necesidades. Y el interno contempla
aspectos como la disponibilidad y la utilizacion de los recursos humanos, la antigliedad y
la capacidad del equipo o la tecnologia, la disponibilidad de recursos financieros y el
poder o las luchas politicas dentro de la estructura de la empresa. Ademas, esta seccion

resume los objetivos de marketing y el desempefo actuales de la compaiia.

lll. Analisis SWOT (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas). Se centra en
factores internos (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas)
derivados del analisis del entorno planteado en la seccion anterior, que dan a la empresa

ciertas ventajas y desventajas para satisfacer las necesidades de su mercado meta.

IV. Metas y objetivos de marketing. Son planteamientos formales de los resultados
deseados y esperados que resultan del plan homoénimo. Se fundan del estudio cuidadoso
del analisis SWOT.

V. Estrategias de marketing. Resume la forma en que la empresa lograra sus objetivos

de marketing.

VI. Instrumentacion de marketing. Describe la forma en que se realizaran las
estrategias. Dicha instrumentacion es el proceso de ejecucion de la estrategia, ya que

crea acciones especificas que aseguraran la consecucién de los objetivos.

VIl. Evaluacién y control. Detalla el modo de evaluar y controlar los resultados del
mismo. El control consiste en establecer normas de desempeno, evaluarlo en
comparacion con esas normas Yy, de ser necesario, adoptar acciones correctivas para
reducir las discrepancias entre el desempefio deseado y el real. La evaluacién financiera
es un importante componente. Las realidades financieras de la compafiia deben

supervisarse en todo momento (p.20-24).
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2.5.2 Modelo de planeacion de mercadotecnia de Stanton, Etzel y Walker (2004)

Para Stanton & cols. (2004), “en un plan anual se dedica mas atencién a los detalles

tacticos que en otros niveles de la planeacion” (p.677). Y proponen el siguiente contenido

para un plan anual de marketing.

S S A

Resumen ejecutivo.
Andlisis de la situacion.
Objetivos.

Estrategias.

Tacticas

Programas financieros
Calendario

Procedimientos de evaluacion.

En términos generales, los contenidos propuestos por Stanton & cols., se describen a

continuacion.

1.- Resumen ejecutivo. En esta secciéon de una o dos paginas se describe y
explica el curso del plan. Esta destinado a los ejecutivos que quieren las

generalidades del plan pero no necesitan adentrarse en los detalles.

2.- Analisis de la situacion. En esencia, el programa de marketing de una division
grande de la compafia (llamada unidad comercial estratégica) o de un producto
que cubre el plan se examina en el contexto de las condiciones actuales, pasadas

y futuras pertinentes.

3.- Objetivos. Los objetivos del plan anual son mas concretos que los del
programa estratégico de marketing. Sin embargo, los objetivos anuales deben
contribuir a que se consigan las metas en la organizacion y las metas estratégicas

de marketing.

4.- Estrategias. Deben indicar qué mercados meta se van a satisfacer mediante

una combinacién de producto, precio, distribucidén y promocion.

5.- Tacticas. Actividades especificas, a veces llamadas planes de accion,

concebidas para ejecutar las principales estrategias de la seccién anterior.
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6.- Programas financieros. En esta seccion se anotan dos clases de informacion:
ventas proyectadas, gastos e ingresos en lo que se llama declaracién financiera
pro forma, y los montos de los recursos dedicados a las diferentes actividades en

uno o mas presupuestos.

7.- Calendario. Esta seccion, que muchas veces incluye un diagrama, responde a
la pregunta cuando se realizaran durante el proximo afio diversas actividades de

marketing.

8.- Procedimientos de evaluacion. En esta seccion se abordan las preguntas
qué, quién, como, y cuando en relacion con la medicion del desempefio a la luz de
las metas durante el afio y al final del periodo. Los resultados de las evaluaciones
durante el ano pueden llevar a ajustes en las estrategias o las tacticas del plan o

incluso en los objetivos que van a conseguirse (p.677).

2.5.3 Modelo de planeacion de mercadotecnia de Kotler, Armstrong, Sanders y

Wong (2000)

De acuerdo con Kotler & cols. (2000), “la ejecucion del plan de marketing es el proceso de

traducir las estrategias y programas de marketing en acciones que sean capaces de

conseguir los objetivos de marketing deseados” (P.55). Y propone el contenido que debe

tener un plan de marketing, mismo que se enlista a continuacion.

Resumen ejecutivo.

Andlisis de la situacion actual de marketing

[l. Analisis DAFO

V. Objetivos

V. Estrategia de marketing
VI. Programa de acciones
VII. Presupuesto

VIIl.  Control

Dicho contenido propuesto por Kotler & cols. (2000) se explica de manera general a

continuacion.
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I. Resumen ejecutivo. Presenta un resumen del plan propuesto para una rapida

revision por parte de la direccion.

Il. Analisis de la situacion actual de marketing. Presenta datos relevantes del

mercado, producto, competencia, distribucién y macroentorno.

lll. Analisis DAFO. Identifica las principales amenazas y oportunidades, puntos

fuertes y débiles, y principales temas clave con los que se enfrenta el plan.

IV. Objetivos. Define los objetivos que el plan quiere alcanzar en relacion con el

volumen de ventas, cuota de mercado y beneficios.

V.- Estrategia de marketing. Presenta las directrices de marketing que se

utilizaran para alcanzar los objetivos del plan.

VI. Programa de acciones. Da respuesta a preguntas de este tipo: ; Qué se hara?

¢ Quién lo hara? ;Cuando se hara? ¢ Cuanto costara?

VII. Presupuesto. Predice los resultados financieros esperados del plan, tanto en

cuanto a ingresos como a gastos.

VIII. Control. Indica como se controlara el plan (p.55).

2.5.4 Modelo de planeacion de mercadotecnia de Lamb, Hair y McDaniel (2011)

Para Lamb & cols. (2011), “los planes de marketing se pueden presentar de varias

formas, depende de la filosofia y la cultura de la empresa en general” (p.36). Dichos

autores proponen el siguiente contenido para un plan de marketing.

Descripcion de la empresa
Misién de negocios
Analisis de la situacion
a. Andlisis de la industria
b. Analisis FODA
i. Competidores
ii. Perfil del consumidor

iii. Tecnologia
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iv. Fortalezas
v. Debilidades
vi. Oportunidades
vii. Amenazas
V. Objetivo de marketing
V. Estrategia de marketing
a. Estrategia del mercado meta
b. Mezcla de marketing
i. Producto

ii. Plaza (Distribucién)

iii. Promocioén
iv. Precio
VI. Implementacién, evaluacion y control

a. Investigacion de mercados

b. Estructura organizacional y plan

c. Proyecciones financieras

d. Cronograma para la implementacién

VIL. Resumen

En términos generales, los contenidos propuestos por Lamb & cols. se describen a

continuacion.

I. Descripcion de la empresa. Explicacion del origen de la empresa, a que se

dedica y como ha evolucionado de su origen a la fecha.

Il. Mision de negocios. Declaracion del negocio de una empresa con base en un
andlisis detallado de los beneficios buscados por los clientes actuales vy
potenciales, asi como un analisis de las condiciones existentes y anticipadas del

entorno.

lll. Anadlisis de la situacién. Entorno actual y potencial en el que se

comercializara el producto o servicio. La empresa debe identificar las fortalezas y
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las oportunidades, ademas de examinar las debilidades internas y las amenazas

externas.

IV. Objetivo de marketing. Es una declaracion de lo que se debe lograr por medio
de las actividades de marketing. Para ser Utiles, los objetivos establecidos deben
cumplir varios criterios, entre ellos: ser realistas, medibles, definidos en el tiempo,
comparados con un benchmark, consistentes y deben indicar las prioridades de la

organizacion.

V. Estrategia de marketing. Abarca las actividades de seleccion y descripcion de
uno o mas mercados meta, asi como desarrollar y mantener una mezcla de
marketing que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados

meta.

VI. Implementacién, evaluacién y control. La implementacion es el proceso que
convierte un plan de marketing en asignaciones para la accion y se asegura de
que estas tareas se realicen de manera que se logren los objetivos del plan. La
evaluacién comprende medir el grado al que los objetivos de marketing se han
logrado durante el periodo especifico, mientras que el control proporciona los
mecanismos para evaluar los resultados del marketing con base en los objetivos
del plan y para corregir las acciones que no ayuden a la organizacion a lograr tales

objetivos dentro de los lineamientos del presupuesto.

VII. Resumen. Explica de manera breve todos los conceptos del plan y los

resultados obtenidos (p.36-50).

2.6 Seleccion de un modelo de planeacion de mercadotecnia

Para la realizacion del presente trabajo practico en el que se desarrollara un plan de

mercadotecnia para una empresa juguetera del Estado de Aguascalientes se eligio el

modelo de planeacién de mercadotecnia de Lamb, Hair y McDaniel (2011), ya que se

considerd que abarca todos los temas que seran de relevancia y se considera que sera

suficiente para que dicha empresa pueda contar con un plan formal que guie sus acciones

en pro de su crecimiento y consolidacion en el Estado de Aguascalientes.

36



2.7 Herramientas para el analisis de la situacion actual

Para la realizacion del plan de mercadotecnia se utilizaran herramientas propuestas por
diversos autores tanto para el analisis de la situacion actual, asi como para el
establecimiento de las estrategias de marketing, mismas que seran de gran importancia

para que el presente plan cuente con un sustento soélido.

2.7.1 Matriz de portafolio del Boston Consulting Group y Grid comercial GE

La matriz BCG, creada por la empresa de asesoria administrativa Boston
Consulting Group, data de mas de 30 afos. Con este modelo, una organizacion
clasifica cada una de sus Unidades Estratégicas de Negocios (UEN), y a veces
sus principales productos, de acuerdo con dos factores: su participacion de
mercado en relacion con la competencia y la tasa de crecimiento en la que opera
la compania. Cuando los factores se dividen en categorias alta y baja, se crea una

cuadricula de dos por dos.

A su vez, los cuatro cuadrantes de la cuadricula representan categorias distintas
de UEN o productos principales. Las categorias difieren no sélo en cuanto a la
participacién en el mercado y la tasa de crecimiento de la industria, sino también
por las necesidades de efectivo y las estrategias apropiadas. (Stanton & cols.,
2004, p. 682)

De acuerdo con Lamb & cols. (2011), en la matriz se manejan las siguientes categorias:

Estrellas: Una estrella es un lider en el mercado y con crecimiento rapido. Las
UEN estrellas por lo general tienen utilidades altas, pero requieren mucho efectivo
para financiar el crecimiento rapido. La mejor tactica de marketing es proteger la
participacion de mercado existente al revertir las ganancias en mejorar los
productos, la distribuciéon, aumentar la promocion e incrementar la eficacia de la

produccion.

Vacas de efectivo: Una vaca de efectivo es una UEN que por lo regular genera
mas efectivo del que se necesita para mantener su participacion de mercado. Se
encuentra en un mercado de bajo crecimiento, pero el producto tiene una

participacion de mercado dominante. La estrategia basica para una vaca de
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efectivo es mantener el dominio del mercado siendo lideres en precios vy

realizando mejoras tecnolégicas al producto.

Nihos problema o interrogantes. Un nifio problema, también Ilamado
interrogante, muestra un crecimiento rapido, pero bajos margenes de utilidad.
Tiene una baja participacion de mercado en una industria de alto crecimiento. Los
nifos problema requieren mucho efectivo. Sin este respaldo, con el tiempo se
convierten en perros. Las opciones estratégicas son invertir mucho para tener una
mejor participacion de mercado, adquirir competidores para obtener la

participacién de mercado necesaria o abandonar la UEN.

Perros. Un perro tiene poco potencial de crecimiento y una baja participacion de
mercado. Con el tiempo, la mayoria de los perros abandona el mercado. Las

opciones estratégicas para los perros son cosechar o desinvertir (p. 45).

A continuacién se muestra graficamente la matriz BCG.

Participacion de la compafiia en el mercado
Alta Baja

- W

X

Estrellas Interrogaciones

P )

Tasa de crecimiento
de la Industria

Baja

Vacas de efectivo Perros

Grafico 5 Matriz BCG. (Stanton & cols., 2004, p. 682)

Una vez clasificadas las UEN de la empresa en la matriz, el siguiente paso consiste en
distribuir los recursos futuros entre ellas. Para esto es muy utilizado el modelo de
planeacion llamado grid comercial, el cual “fue creado por General Electric con ayuda de
la empresa asesora Mc Kinsey, y también contempla dos factores y traza una cuadricula”
(Stanton & cols., 2004, p. 684).
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“La administracion se vale del grid comercial GE para clasificar las UEN o los principales

productos sobre la base de dos factores: el atractivo del mercado y la posicion del
negocio”. (Stanton & cols., 2004, p. 684).

Las cuatro estrategias basicas de acuerdo con Lamb & cols. (2011), son:

Construir. Si una organizacion tiene una UEN que considera que tiene el potencial
para ser una estrella, la construccion seria una meta apropiada. La organizacién
tal vez decida sacrificar las utilidades a corto plazo y utilizar sus recursos
financieros para alcanzar

Conservar. Si una UEN es una vaca de efectivo con mucho éxito, una meta clave
seria conservar o mantener la participacion de mercado, de modo que la
organizacion aproveche el flujo de efectivo positivo.

Cosechar. Esta estrategia es apropiada para todas las UEN, excepto para las
clasificadas como estrellas. La meta basica consiste en aumentar la recuperacion
de efectivo a corto plazo sin preocuparse demasiado por el impacto a largo plazo.
Es muy valiosa, sobre todo cuando se necesita mas efectivo de una vaca de
efectivo con posibilidades a largo plazo poco favorables, debido al bajo
crecimiento del mercado.

Eliminar. A menudo es apropiado deshacerse de las UEN con poca participacion
en los mercados de bajo crecimiento. Los nifios problema y los perros son los mas

apropiados para esta estrategia. (p.46))

A continuacion se muestra el grafico del grid comercial GE.

Posicién del negocio
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£
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<

Baja Proteger Cosechar Desmantelar

Grafico 6 El grid comercial GE. (Stanton & cols., 2004, p. 684)
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2.7.2 Analisis FODA

Ferrell & cols. (2002), precisan que el analisis FODA (SWOT por sus siglas en inglés), “se
centra en factores internos (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades vy
amenazas), derivados del analisis situacional y del entorno, que dan a la empresa ciertas
ventajas y desventajas para satisfacer las necesidades de sus mercados meta” (p.21).
Para dichos autores esos factores “deben analizarse en relacién con las necesidades y la
competencia en el mercado. El analisis ayuda a la empresa a determinar lo que hace bien

y dénde necesita mejorar” (p.21).

Por su parte, Kotler y Armstrong (2008) definen los conceptos del analisis FODA de la

siguiente manera.

Fortalezas. Las fortalezas o puntos fuertes son las capacidades internas que

pueden ayudar a la empresa a alcanzar sus objetivos.

Debilidades. Las debilidades son elementos internos que pueden interferir con la

capacidad de la empresa para alcanzar sus objetivos.

Oportunidades. Las oportunidades son elementos externos que la empresa puede

aprovechar.

Amenazas. Las amenazas son elementos externos actuales o emergentes que

podrian dificultar el buen desempefio de la empresa (p.A7-A8)

De acuerdo con Ferrell & cols. (2002), “el analisis FODA se ha ganado una aceptacion
generalizada pues es un esquema sencillo para organizar y evaluar la posicién estratégica
de una compania cuando se desarrolla un plan de marketing” (p.22). Para dichos autores,

ofrece el mejor marco que se ha logrado identificar para la planeacion.

2.8 Herramientas para la formulacion de las estrategias de marketing

Para la consecucion de los objetivos y las metas propuestas, la empresa debe realizar
una serie de estrategias que busquen desarrollar una ventaja competitiva ya sea en
productos, mercados, recursos o capacidades frente a sus competidores. A continuacion
se muestran algunas de las herramientas que se utilizaran para la formulacién de las

estrategias de marketing.
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2.8.1 Segmentacién de mercados

De acuerdo con Lamb & cols. (2011), “el proceso de dividir un mercado en segmentos o
grupos significativos, relativamente similares e identificables se conoce como

segmentacion de mercados” (p.261).

Las empresas segmentan los mercados por tres importantes razones. La primera
es que la segmentacion les permite identificar los grupos de clientes con
necesidades similares y analizar sus caracteristicas y su comportamiento de
compra. La segunda razén es que la segmentacion les proporciona informacién
que les ayuda a disenar las mezclas de marketing especificamente igualadas a las
caracteristicas y los deseos de uno o mas segmentos. La tercera razén es que la
segmentacion es consistente con el concepto del marketing de satisfacer las
necesidades y los deseos de los clientes al tiempo que se logran los objetivos de

la organizacién (Lamb & cols., 2011, p.263).

Hay numerosas variables que se pueden seleccionar para la segmentaciéon de mercados.

Dichos autores sefialan las siguientes.

e Segmentacidn geografica. Se refiere a segmentar los mercados por region de un
pais o del orbe, tamafo del mercado, densidad del mismo o clima.

¢ Segmentacion demografica. Segmentar los mercados por edad, género, ingreso,
origenes étnicos y ciclo de vida familiar.

e Segmentacion psicografica. Segmentacion del mercado basada en la
personalidad, los motivos, los estilos de vida y la geodemografica.

¢ Segmentacion por beneficios. Proceso de agrupar a los clientes en segmentos
de mercado con base en los beneficios que buscan del producto.

e Segmentacién por tasa de uso. Consiste en dividir un mercado por la cantidad

de producto comprado o consumido (p.264-273).

Asimismo Lamb & cols (2011), sefialan que los pasos que comprenden la segmentacion

de mercados son los siguientes:

1. Seleccionar un mercado o categoria de producto para analizarlo. Definir el

mercado o la categoria de producto general a estudiar. Puede ser un mercado en
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el cual la empresa ya compite, un mercado o categoria de producto nuevo pero
relacionado o uno nuevo por completo.

Elegir una o varias bases para segmentar el mercado. Este paso requiere
vision gerencial, creatividad y conocimiento del mercado. No existen
procedimientos especificos para seleccionar las variables de segmentacion.
Seleccionar los descriptores de la segmentacion. Después de elegir una o
mas bases, se debe seleccionar los descriptores, los cuales identifican las
variables especificas de segmentacion a utilizar.

Perfil y analisis de segmentos. Un perfil debe incluir, respecto al segmento: su
tamano, su crecimiento esperado, frecuencia de compra, uso actual de la marca,
lealtad a la misma y ventas a largo plazo, y utilidades potenciales. Esta
informacion se puede emplear para clasificar los segmentos de mercado
potenciales segun la oportunidad de obtener utilidades, riesgo, consistencia
respecto a la mision y los objetivos organizacionales, y otros factores clave.
Seleccionar los mercados meta. La selecciéon de los mercados meta no es una
parte sino un resultado natural del proceso de segmentacion. Es una importante
decision que influye y a menudo determina de forma directa la mezcla de
marketing de la empresa.

Disenhar, implementar y mantener mezclas de marketing apropiadas. La
mezcla de marketing se puede describir como las estrategias de producto, plaza
(distribucion), promocidn y precio, disefiadas para crear relaciones de intercambio

mutuamente satisfactorias con los mercados meta (p.275).

Cabe mencionar que aunque las clasificaciones para la segmentacion son estaticas, los

clientes y los prospectos cambian de manera constante. Es por ello que Lamb & cols

(2011) senalan que es muy importante que las empresas vigilen de forma proactiva sus

estrategias de segmentacion a lo largo del tiempo.

2.8.1.1 Estrategias para seleccionar los mercados meta

“Un mercado meta es un grupo de personas u organizaciones para los cuales una

organizacion disefa, implementa y mantiene una mezcla de marketing creada para

satisfacer las necesidades de dicho grupo, dando como resultado intercambios

mutuamente satisfactorios” (Lamb & cols., 2011, p.276).
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Para Lamb & cols. (2011), las tres estrategias generales para seleccionar a los mercados

meta son tres y se describen a continuacion.

¢ Mercado meta no diferenciado. Enfoque de marketing que considera al mercado
como un gran mercado sin segmentos individuales y, por tanto, utiliza una sola
mezcla de marketing.

o Estrategia concentrada. Estrategia utilizada para seleccionar un segmento de
mercado para dirigir todos los esfuerzos de marketing.

e Estrategia de segmentos multiples. Estrategia que elige dos o mas segmentos
de mercado bien definidos y desarrolla una mezcla de marketing distintiva para
cada uno de ellos (p.276-279).

Estas estrategias son mas facilmente reconocidas en el siguiente grafico.

Estrategia no Estrategia Estrategia de
diferenciada concentrada segmentos multiples

Grafico 7 Tres estrategias para seleccionar mercados meta (Lamb & cols., 2011, p. 276)

Sus principales ventajas y desventajas por estrategias se enlistan en el siguiente grafico.

Estrategia para
definir el Ventajas Desventajas
mercado meta
* Ahorros potenciales en costos de * Ofertas de productos poco
No produccién/marketing. creativas
Diferenciada * Laempresa es mas susceptible a la
competencia.
+ Concentracion de recursos. * Segmentos demasiado
* Puede satisfacer mejor las necesidades pequefios o variables.
de un segmento mas definido. * Es probable que los
Concentrada . o A
Permite que algunas pequefias empresas competidores grandes tengan
compitan mejor con las grandes. un marketing mas efectivo para
* posicionamiento solido. el segmento nicho.
Mayor éxito financiero. * Altos costos.
De segmentos . .
- Economias de escala en * Desmantelamiento.
multiples - )
produccién/marketing.

Grafico 8 Ventajas y desventajas de las estrategias para definir los mercados meta. (Lamb & cols., 2011, p. 277).
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2.8.2 Mezcla de marketing

“El término mezcla de marketing se refiere a una combinacion Unica de estrategias de

producto, plaza (distribucion), promocion y fijacion de precios, conocida a menudo como

las cuatro P, disefada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un

mercado meta” (Lamb & cols., 2011, p. 47).

Dichas estrategias que mencionan Lamb & cols. (2011), se describen a continuacion.

Estrategias de Producto. La mezcla de marketing comienza, por lo general, con
el producto. El centro de la mezcla de marketing, el punto de inicio, es el
ofrecimiento y la estrategia del producto. Es dificil disefiar una estrategia de
distribucion, decidir una campana de promocién o fijar un precio sin conocer el
producto que se comercializara. El producto incluye no sélo la unidad fisica, sino
también su empaque, garantia, servicio postventa, nombre de la marca, imagen de
la empresa, valor y muchos otros factores.

Estrategias de Plaza (distribucion). Las estrategias de plaza o distribucion, se
ocupan de colocar los productos a la disposicion del cliente en el momento y el
lugar donde los quiere. Una parte de esta estrategia es la distribucion fisica, que
abarca todas las actividades de negocios que se ocupan de almacén y transportar
la materia prima o los productos terminados. La meta es asegurarse de que los
productos lleguen en condiciones de uso a los lugares asignados siempre que se
necesiten.

Estrategias de Promocidn. La promocion incluye publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas y venta personal. El rol de la promocién en la mezcla de
marketing es lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados
meta informando, educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de una
organizacion o producto.

Estrategias de fijacion de Precios. El precio es lo que el comprador debe dar
para obtener un producto. A manudo es el mas flexible de los cuatro elementos de
la mezcla de marketing y el que puede cambiar con mayor rapidez. El precio es
una importante arma competitiva para la organizacion, porque el precio
multiplicado por el numero de unidades vendidas es igual a los ingresos totales de

la empresa (p.47-48).
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Il DISENO DE LA INTERVENCION

Para la realizacién de la propuesta de plan de mercadotecnia a una empresa del sector

juguetero del estado de Aguascalientes se llevé a cabo un proyecto de intervencion.

De acuerdo con Hernandez (2006) en su trabajo como escribir una tesis “el proyecto de
intervencion describe con todo detalle en qué consiste la intervencién y a quien va
dirigida, fundamentarla, justificarla, exponer sus antecedentes, exponer el modo de

ejecutarla, y describir cuales son sus beneficios esperados” (p.25).

En el presente capitulo el lector podra encontrar la manera en la que se llevo a cabo la
intervencion, cuando se realizd, qué etapas comprendid, cuales fueron las actividades
realizadas, con qué recursos se contd y cuales seran los beneficios esperados.

Finalmente se evalud la pertinencia y la viabilidad de la intervencion.

3.1 Objetivo de la intervencion

El objetivo de la intervencién es obtener informacion relevante acerca del nivel de
aceptacion de los clientes, satisfaccion de las expectativas de los consumidores al adquirir
los productos de la empresa, percepcion en cuanto a la relacién calidad-precio,
experiencia de compra, asi como informaciéon de su mercado potencial que aun no es
cliente; de igual manera para ahondar mas en los habitos de consumo de juguetes del

mercado meta.

Para ello se realizé una investigacion exploratoria. De acuerdo con Malhotra (2008), “el
objetivo de la investigacion exploratoria es explorar o examinar un problema o situacién
para brindar conocimientos y comprensién; y se caracteriza por la flexibilidad y
versatilidad de los métodos, ya que no se emplean protocolos ni procedimientos formales
de investigacion” (p.80). Dicho autor sefala que este tipo de exploracion puede usarse

para cualquiera de los siguientes propaositos:

e Formular un problema o definirlo con mayor precision.
e Identificar cursos alternativos de accion.
e Desarrollar hipotesis.

e Aislar variables y relaciones clave para un examen mas minucioso.
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Obtener ideas para desarrollar un enfoque del problema.

Establecer prioridades para la investigacion posterior (p.80).

En este caso, se realizO una investigacion exploratoria con el fin de analizar

detalladamente la situacion actual de la empresa objeto de estudio y brindarle estrategias

de accion que la lleven a lograr sus objetivos, asi como un mayor conocimiento de su

entorno, de su publico interno y externo, asi como de los productos que comercializa.

3.2 Métodos para realizar la intervenciéon

Los métodos que se utilizaron para la recoleccion de la informacion se detallan a

continuacion.

La observacion. Se efectud una observacion directa, con el objetivo de hacer una
comparacion entre los productos de la competencia y los de la empresa objeto de
estudio. En ella, se pretendié conocer las caracteristicas de los productos y el
precio, asi como la manera en la que estan exhibidos. En este método se utilizaron
fichas de observacion en la que se fue especificando cada producto observado, la
empresa en la que se encontro, las caracteristicas y el precio. Se tomaron para
este método los juguetes que fueran similares o iguales a los que la empresa en
cuestion comercializa para realizar la comparaciéon. Esto con el fin de conocer si
las caracteristicas y el precio de los juguetes que se manejan actualmente tienen
una variacion importante con los de la competencia. La observacién se realizé en
una semana promedio del afio en la cual no hubo ninguna variacién especial de

exhibicion.

La entrevista. Se realizd una entrevista ejecutiva de profundidad al director de la
empresa, en ella se pidid hablar de los antecedentes de la empresa, como y
cuando nacio y cual ha sido su evolucién a través del tiempo. De igual manera
cuales son los puntos fuertes y débiles que ha tenido a lo largo de sus operaciones
dentro de la empresa y cuales son las estrategias que actualmente se llevan a
cabo para lograr el crecimiento de la misma. Se pidié que enlistara algunos de sus

principales productos y porqué considera que han tenido ese impacto positivo.
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Finalmente se le preguntaron aspectos operacionales de su empresa tales como
sus principales clientes y proveedores, sus competidores mas importantes, lo que
el considera como fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, asi como su
mision, valores y filosofia de la empresa. Esta fue realizada en un dia ordinario de
trabajo del director de la empresa en horario vespertino, previa cita, y en el
momento en el que no representd un inconveniente en el tiempo de trabajo del

mismo.

La encuesta. Se realizaron encuestas de salida a los clientes que adquirieron
juguetes de la empresa objeto de estudio en establecimientos, para conocer
cuales fueron sus principales motivaciones para adquirirlos, si ya ha adquirido los
articulos de la empresa anteriormente, ademas de su percepcion del precio con
relacion a las caracteristicas del mismo, de igual manera para conocer sus habitos
de compra y sus generalidades como cliente. En éste método se pretendio
identificar motivos de compra aun no percibidos por la empresa y que pueden ser
resaltados o realizar estrategias para maximizar dicho aspecto aun desconocido.
Dichas encuestas fueron realizadas en dias ordinarios de lunes a viernes de los
cuales ninguno fuera festivo, de igual manera que no fueran dias que
representaran estrés adicional en la vida cotidiana de las personales tales como

los dias del regreso a clases o de fiestas.

De igual manera se realizaron encuestas de salida a personas con hijos pequefios
que ingresaron a los establecimientos en donde se venden juguetes de la empresa
y que no los consumen. Se indagd en primer lugar, si conocen la existencia de
éste producto, si lo ha consumido alguna vez, si lo hace frecuentemente o los
motivos por los que ha dejado de hacerlo. Esto con la finalidad de encontrar los
puntos negativos por los que dichos clientes potenciales aun no se han decidido a
realizar la compra o bien, porqué lo han dejado de hacer. Dichas encuestas al
igual que el apartado anterior, fueron realizadas en dias ordinarios de lunes a
viernes de los cuales ninguno fuera festivo, de igual manera que no fueran dias
que representaran estrés adicional en la vida cotidiana de las personales tales

como los dias del regreso a clases o de fiestas.
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Asimismo se realizaron encuestas a los propietarios de los establecimientos en
donde se exhiben los juguetes de la empresa. En ésta se buscd conocer su
percepcion de los margenes de utilidad que obtienen con la venta de los juguetes,
asi como su opinion en cuanto a la forma de exhibicion que se utiliza. De igual
manera se pretendié conocer qué los motiva a seguir comercializando los juguetes
dentro de sus establecimientos y qué mejoras darian a la empresa. Estas fueron
realizadas por la mafiana en un horario de entre 10:30 y 12:30 de lunes a viernes
una semana ordinaria y sin que hubiera dias festivos. Se eligid6 este rango de
horario debido a que es cuando los propietarios tienen sus establecimientos con

menos cantidad de clientes.

También se realizaron encuestas a las personas que realizan la venta por catalogo
en temporada navidefia. Se les cuestiond acerca de la manera en la que llevan a
cabo su labor de venta, las principales barreras u obstaculos que se les presenta
al realizar la venta, la frecuencia con la que sus clientes consumen los articulos, si
hay reincidencia de compra en sus clientes, las generalidades de sus clientes,
cudles son sus fechas o temporadas fuertes de venta y si consideran pertinente
que la venta por catalogo abarque todo el afio o sdélo la temporada navidefia como
se realiza actualmente. Dichas encuestas fueron realizadas en dias ordinarios de
lunes a viernes y que no fueran festivos en horario vespertino. Se eligié el horario

vespertino para no interrumpir en sus actividades laborales que pudieran tener.

Finalmente se aplicaron encuestas a los vendedores de punto de venta que
realizan la venta todo el afo. Se les pidi® que contestaran cuales son las
principales técnicas que utilizan para realizar su labor de ventas, cuales son las
principales barreras o limitaciones que tienen para realizar su trabajo, en el caso
de clientes que han decidido dejar de comprar cuales fueron las razones, qué tan
facil o dificil ha sido la realizacion de su trabajo y cuales son los aspectos mas
agradables y desagradables de la labor que realizan dia con dia. Se les pidié que
indicaran si hay alguna herramienta o aspecto que consideren necesario para que
sus ventas se incrementaran o bien, para que su trabajo sea mas sencillo y

placentero. Finalmente se les pidié que indicaran qué sugerencias de mejora dan
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para la empresa en general. Se les aplicaron las encuestas dentro de su horario

de trabajo antes de empezar sus actividades cotidianas.

Focus Group. Se realizaron dos sesiones de grupo. Una para padres de familia

de nifios de 0 a 12 afios y otra para nifios de entre 4 y 12 afios.

O

En la sesién de los padres de familia se presentaron juguetes fisicamente
de los que comercializa Ila empresa objeto de estudio.
Posteriormalmacénente se les preguntdé qué precio pagarian por dicho
juguete y cuanto tiempo aproximadamente creen que sus hijos disfrutaran
ese juguete. Posteriormente se les indico el precio de venta actual y se les
pregunto si lo consideran alto, bajo o justo. Posteriormente se les pregunté
si dicho juguete lo consideran apto en cuanto a seguridad, calidad y
formacion de sus hijos. Esto se realizé con varios juguetes de la empresa.
Asimismo se les cuestiond acerca de la frecuencia con la que consumen
juguetes y en qué fechas o temporadas los consumen mas. Finalmente se
les preguntd si conocen la marca y la forma de venta de la empresa en
cuestién y como fue que la conocieron, asi como los aspectos positivos y
negativos que ven de la empresa y sugerencias de mejora. Dicha sesion se
llevé a cabo un dia sabado de una semana ordinaria en horario vespertino.
En la sesién de los nifios, se expusieron varios juguetes de la empresa
objeto de estudio y de la competencia con similares caracteristicas. Se les
pidi6 que tomaran los juguetes y que jugaran con ellos. Se colocaron mas
juguetes que ninos para observar cuales son los juguetes que mas
prefieren y los que menos prefieren. Entre los juguetes se incluyeron
juguetes con personajes conocidos y otros con las mismas caracteristicas
de juego solo que con personajes no conocidos y se les pregunté cual
prefieren y porqué. Finalmente se les pregunté a los nifios si han visto la
marca de la empresa en alguna parte y donde. Con esto se buscé conocer
las preferencias de los consumidores finales y conocer habitos de juego
hasta ahora no descubiertos, asi como analizar qué tan posicionada esta la
marca en la mente de sus pequenos consumidores. Dicha sesién se llevo a

cabo un dia sabado de una semana ordinaria en horario vespertino.
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En el caso de las encuestas, se realizaron 3 encuestas piloto de cada tipo para verificar si
el instrumento contaba con errores o problemas de interpretaciéon. De acuerdo con
Malhotra (2008) “los aspectos que deben probarse son: contenido, redaccion, secuencia,

formato, distribucién, dificultad de las preguntas e instrucciones” (p. 319).

Se les solicitd a los participantes que contestaran dichas encuestas y se verifico
atentamente que no cayeran en alguno de los problemas antes mencionados. Una vez
que se confirmd que no tuvieran inconsistencias se procedio a la aplicacién de todas las

encuestas.

3.3 Etapas de la intervencion

Las etapas que se llevaron a cabo para el presente proyecto de intervencion fueron las

siguientes.

o Disefio de los instrumentos. En esta parte se disefi6 la entrevista, las encuestas, la
ficha de observacioén y los focus groups.

o Prueba piloto e impresion. De las encuestas se aplicaron 3 de cada tipo y se
comprobdé que no presentaran inconsistencias.

e Realizacién de entrevista. Se tuvo una cita con el director general de la empresa
en la cual se le preguntd acerca de aspectos importantes de la misma.

e Aplicacion de encuestas. Una vez conocidas las caracteristicas y el numero de los
sujetos a encuestarse, se procedio a la aplicacion.

e Observacion directa. Se acudio a los establecimientos designados para realizar la
comparacion con la competencia y se recolecté informacién de los juguetes que
fueran iguales o similares a los de la empresa objeto de estudio.

e Procesamiento de la informacion. Se utilizé el programa SPSS y Excel para
capturar la informacion obtenida.

e Anadlisis de la informacion. Se obtuvieron datos tanto cualitativos como
cuantitativos con informacién de la empresa.

o Desarrollo de analisis situacional. Con los datos obtenidos se realizd el analisis

tanto interno como externo de la empresa.
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e Propuesta de plan de mercadotecnia. Se propusieron las estrategias que deberan
aplicarse en el lapso de un afio en la empresa para el logro de sus objetivos

mercadoldgicos.

3.4 Recursos de la intervencion

Los recursos para llevar a cabo dicha intervencion se enfocan en primer lugar en el
acceso a la informacion de interés que la empresa objeto de estudio permitid, lo cual dio
la oportunidad de conocer informacion de clientes, de sus productos, asi como de

aspectos importantes de la organizacion.

Posteriormente, se contd con dos personas que se encargaron de realizar la aplicacién de
los instrumentos, asi como de realizar la observacion de la competencia. La unidad de
analisis fue disefiada en base al numero de clientes y vendedores con que cuenta la
empresa y al tiempo dedicado a la recoleccién de la informacion. De acuerdo con
Malhotra (2008), “la decision sobre el tamafo de la muestra debe estar guiada por la

consideracion de las restricciones de recursos” (p.339).

3.5 Beneficios esperados de la intervenciéon

Los beneficios esperados de la presente intervencion se basan en el desarrollo de un
analisis situacional fundamentado en informacion obtenida de fuentes que interactuan
actualmente con la empresa y que permita la creacién de estrategias adecuadas a las
necesidades de la misma y con la finalidad de la consecucion de los objetivos

mercadoldgicos.

3.6 Evaluacion de la pertinencia y viabilidad de la intervencion

La empresa juguetera objeto de estudio actualmente no cuenta con una planeacion
mercadolégica definida y las acciones que realiza para lograr una penetracion en el
mercado se realizan en base a intuiciones y a la observacion que realiza de su mercado

meta. Por esto es que se considera que esta intervencion que se va a realizar ayudara a
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dicha empresa a aplicar las estrategias mas adecuadas que le den la oportunidad de

alcanzar sus objetivos.

De igual manera, la intervencion que se propone, no supone para la empresa un gasto
econdmico ni la realizacion de acciones que pongan en riesgo sus logros actuales, sino
por el contrario, le ofrece la oportunidad de conocer y ahondar mas en las necesidades de
su mercado meta, asi como de sus clientes. Asimismo, le dara las herramientas para

llevar a cabo acciones fundamentadas en pro del logro de sus objetivos.

Finalmente, se pretende que la empresa objeto de estudio pueda llevar a cabo las
estrategias mercadoldgicas propuestas en el presente plan para el aho siguiente; pero, al
mismo tiempo, se busca que la empresa ya cuente de manera permanente con los
instrumentos necesarios para la evaluacion de su situacién y que los utilice de manera
periddica, para que con ello, sus acciones estén fundamentadas en estrategias

previamente disenadas en base a su analisis situacional.

52



IV PLAN DE MERCADOTECNIA

En esta seccion se desarrollara el plan de mercadotecnia para una empresa del sector
juguetero ubicada en la ciudad de Aguascalientes; para cuidar la privacidad de la empresa
se le denominara “JuguetiAgs”. Como se menciond en capitulos anteriores, dicho plan se

llevara a cabo bajo el modelo de Lamb, Hair y McDaniel (2011).

Dicho plan comenzara con una descripcion de la empresa, posteriormente la misién de
negocios y el analisis de la situacion. En este ultimo, el lector podra encontrar el analisis
de la industria y el analisis FODA, en el que se detallaran las tendencias tanto de la
comercializacion de juguetes, como de las formas de comercio que lleva a cabo la
empresa; un analisis de las empresas que cuentan con productos similares o iguales a los
que se comercializan en JuguetiAgs y que estan enfocados al mismo segmento; el perfil
del consumidor; la tecnologia que actualmente esta siendo utilizada para llevar a cabo la
comercializacion de juguetes; para con esto, finalizar con el planteamiento de las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa.

Una vez conocida la situacién de la empresa se disefiaran los objetivos generales y
especificos de mercadotecnia. Posteriormente se desarrollara la mezcla de
mercadotecnia en la que se propondran las estrategias que deberan seguirse en cuanto a
Producto, Plaza, Promocién y Precio; para ello se detallaran las metas que deberan

lograrse a través de acciones perfectamente coordinadas.

4.1 Descripcion de la empresa

La empresa objeto de estudio nace en Octubre del aino 2013 como una idea de negocios
que solo seria llevada a cabo de manera temporal, bajo la misiéon de llevar diversion de
bajo costo y de calidad a los nifios del Estado de Aguascalientes y municipios aledanos a
través de la comercializacion de una amplia gama de juguetes de personajes de
vanguardia y clasicos. Posteriormente, y gracias a la gran aceptacion y al incremento
constante en ventas, se decidié6 que la empresa continuaria sus funciones de manera

permanente.

En un principio, Unicamente se pensd en distribuir juguetes a medios mayoristas del

Estado. Posteriormente, gracias a algunas sugerencias de clientes y a la observacion en

53



la venta de los juguetes, se penso en crear una linea de productos dirigida a las tiendas
de abarrotes, minisupers y papelerias en las que se vendieran articulos de menudeo. Esta
estrategia trajo consigo muchos beneficios a la empresa ya que la mercancia comenzo a
desplazarse con mayor rapidez y continuidad, a su vez que las ventas se incrementaron

considerablemente.

En el afo 2014, se tomo la decision de hacer ventas de juguetes por catalogo en
temporada navidefia; es en ese afno que se realiza la primera impresion del mismo,
buscando vendedores en personas conocidas, ya que debido a la premura no se pudo
llevar a cabo una campafia publicitaria que permitiera ocupar asi dichos puestos. En ese
mismo afio se tuvo a 32 personas llevando a cabo las ventas por catalogo en el Estado,
especialmente en los municipios de Aguascalientes, Jesus Maria y Tepezala y al mismo
tiempo en municipios de Zacatecas como son Jalpa y Apozol. El éxito en las ventas de
dicha temporada navidefia por medio de las ventas por catalogo, hicieron que la empresa
decidiera dejar ese segmento de manera permanente para dicha temporada y mejorar la
presentacion y la diversidad de los juguetes que se exhibieron en el catalogo del siguiente

ano.

En el afio 2015 disefid un mueble especial para la exhibicion de los articulos en los puntos
de venta. Dicho exhibidor cuenta con imagenes impresas, asi como las especificaciones
necesarias en cuanto a altura para que los nifios tengan libre acceso a todos y cada uno
de los productos. Sin embargo, uno de los mas grandes problemas para la empresa ha
sido el espacio reducido o la escasez o carencia del mismo para introducir un nuevo
exhibidor en los puntos de venta, especialmente si los propietarios consideran que los
juguetes no son tan necesarios conforme a los habitos de compra de sus consumidores. A
pesar de esto, se ha logrado la colocacidén de algunos exhibidores adaptados
especificamente a las necesidades de cada punto de venta, lo cual ha permitido observar

un incremento en ventas hasta del 600% en dichos establecimientos.

Hoy en dia la empresa cuenta con 4 personas dedicadas a la distribucion de los juguetes
en 230 puntos de venta del Estado y ciudades aledafias con sus 4 unidades de reparto,
asi como a medios mayoristas del Estado. Asimismo cuenta con 64 personas que realizan
ventas por catdlogo unicamente en temporada navidefia, misma que inicia en el mes de

Noviembre y termina en el mes de Enero siguiente. De igual manera cuenta con 2
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personas dedicadas a la labor administrativa y a 1 persona dedicada al almacén y a la

preparacion de la mercancia que se llevaran los vendedores.

El canal de distribucién que la empresa utiliza la mayoria de los casos, cuando el
proveedor es nacional, se muestra en el siguiente grafico; en este esquema, la empresa

seria el mayorista.

Productor |:> Mayorista |:> Minorista I:> Consumidor

Grafico 9 Canal de distribucion, proveedor nacional. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

El canal de distribucién que utiliza cuando su proveedor es extranjero se muestra en el

siguiente grafico; en este esquema, la empresa seria de igual manera el mayorista.

Productor : Importador > Mayorista |I:> Minorista :> Consumidor

Grafico 10 Canal de distribucion, proveedor internacional. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Cabe mencionar que en los dos casos anteriores, el minorista se puede considerar ya sea

un vendedor por catalogo o bien, un establecimiento de punto de venta.

4.2 Mision de negocios

La mision de negocios de la empresa JuguetiAgs es ofrecer diversion infantil a través de
juguetes, respondiendo a las necesidades de esparcimiento de los nifios de

Aguascalientes y ciudades aledanas; generando valor econémico.

4.3 Analisis de la situacion

El analisis de la situacion realizado como parte del presente trabajo practico, se baso en
una investigacion exploratoria en la que se utilizaron diversos métodos detallados en la
metodologia de la intervencion; asi como en investigacion documental de la que se obtuvo

informacion de diversas publicaciones relacionadas con algunos de los factores externos
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de la empresa que ayudaran al lector a comprender los aspectos mas importantes de la

industria del juguete.

4.3.1 Analisis de la industria

La industria del juguete esta integrada por pequefas, medianas y grandes
empresas, cuya dinamica productiva obedece a patrones de temporalidad y pautas
globales de consumo de juguetes y juegos relacionados con personajes de ficcion
de la industria del entretenimiento, uso de licencias y desarrollo de juguetes que

incorporan cada vez mayor contenido electrénico (Secretaria de Economia, 2015,

pp.1)

De acuerdo con Gonzalez (2015), “la industria juguetera mexicana es la tercera del
mundo por produccion y exportacién, después de la de China y Brasil, luego que posee el

18% del mercado juguetero global, este ultimo valuado en 90,000 millones de ddlares”.

Asimismo, Gonzalez (2015) sefala que el 70% de las ventas anuales de la industria
juguetera se concentran entre el 10 de Diciembre y el 10 de Enero; y que el consumo per
capita de juguetes en México es aproximadamente de 80 ddlares anuales por consumidor.
Finalmente indica que el mercado mexicano oscila alrededor de los 28 millones de

consumidores y que genera aproximadamente 30 mil empleos en el pais.

De acuerdo a las cifras mencionadas, tenemos por inferencia que en México se realizan

ventas de juguetes anuales por cerca de 46 mil millones de pesos.

De acuerdo a lo anterior, se puede observar que la industria del juguete genera una gran
cantidad de ventas, sobre todo en temporada navidefia. De igual manera, a pesar de los
cambios en las preferencias de juego en los nifios, y la proliferacion de celulares y
tabletas, podemos observar que el mercado de juguetes y juegos tradicionales no ha

decrecido.

4.3.2 Analisis FODA

Para determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa
JuguetiAgs, se analizaran en este apartado las tendencias, competidores, perfil del

consumidor y tecnologia.
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Una vez analizados dichos aspectos se podran definir con claridad las fortalezas,

debilidades oportunidades y amenazas con las que cuenta la empresa.

4.3.2.1 Tendencias

La empresa objeto de estudio se dedica a la comercializacién de juguetes a través de
diversos canales. Es por ello que en el presente apartado se analizara la tendencia actual

en el consumo de juguetes, asi como la tendencia de los medios en los que se distribuye.

4.3.2.1.1 Tendencias en el consumo de juguetes

Desde el afio de 1950 se realiza anualmente la Feria de Juguetes de Nuremberg,
organizada por la empresa alemana de marketing “Spielwarenmesse eG”, dedicada a la
comercializacion se servicios para la industria del juguete. Actualmente se considera la
feria de juguetes mas grande e importante del mundo. Dicha feria se realiza por lo regular
a inicios de cada afio y marca la pauta para los fabricantes y comercializadores de todo el
mundo en cuanto a tendencias en la creacién y consumo de juguetes se refiere, ya que en
ésta se presentan las ultimas novedades y la oferta mas completa que existira en el resto
del afo. Es de vital importancia para todos los involucrados en la industria del juguete
conocer las tendencias que se marcan en esta feria ya que de ello dependera en gran

medida, la estrategia empresarial que debera seguir en el aio.

De acuerdo con Muraday (2016), las tendencias que se marcaron en la Feria de
Nuremberg de 2016 llevada a cabo del 27 de Enero al 1 de Febrero del mismo aro,

giraron alrededor de 3 tematicas: “Entrenar la mente, héroe diario y disenar para jugar’.
Dicho autor explica las tendencias de la siguiente manera.

e Entrenamiento para los nifios. Una manera de preparar a los pequefios para las
futuras situaciones de la vida con el juego. Potenciar la creatividad con
construcciones de disefio libre, juegos de concentracion y aprendizaje divertidos.
Se trata no sélo de que adquieran conocimientos, sino de que sepan pensar

libremente sin patrones preconcebidos.
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e Héroes diarios. Fomentar la sociabilidad, empatia, interaccion. Potenciar los
suefos y deseos y descubrir como todos esos retos son alcanzables paso a paso.
Convivir con las emociones, hacer amigos, juegos con la inteligencia emocional de
fondo y que invitan a explorar jugando.

e Disefiar para jugar. Porque un juguete también puede ser un objeto de disefio.
Arte, arquitectura y moda son campos que ofrecen oportunidades para el disefio
de juguetes con ese valor anadido. Articulos de madera estilo “nérdico”, juguetes
bonitos y atractivos de colores y formas diferentes, que incluso forman parte de la

decoracion de la habitacién, ademas de ser un articulo para jugar (parr. 4).

De igual manera, en el hemisferio occidental, también se realiza otra importante feria del
juguete a principios de cada afio. Esta es la North American International Toy Fair. Este
evento reune a fabricantes, distribuidores, vendedores e importadores de todo el mundo
para mostrar los ultimos adelantos en juguetes y articulos de entretenimiento. De acuerdo
con la empresa Argentina Ikitoi (2016), en la edicién no. 113 de este evento llevada a
cabo en Febrero de 2016 por la Toy Industry Association, las 5 tendencias mas fuertes

para el aino 2016 son las siguientes.

e Juguetes tecnolégicos. Drones, robots, figuras interactivas, aplicaciones de
realidad aumentada, entre otros.

e Juguetes familiares. Juegos de mesa, actividades manuales y juegos de exterior.
La idea es traspasar las brechas generacionales, promoviendo la interaccion cara
a cara, la socializacién vy el juego en familia.

e Juguetes para creadores. Aquellos que permiten a los pequefios disefar, construir
y crear: aprender de todo tipo de oficioso adquirir nuevas habilidades. Gracias a
los cuales pueden generar piezas (tanto digitales como fisicas) para compartir
con orgullo con amigos y familia.

e Juguetes “abridores de cabeza” o STEAM (Science, Technology, Engineering,
Arts and Math). Son juguetes educativos que pretenden construir conocimientos
en relacion a la ciencia, la tecnologia, el arte y las matematicas, entre otras areas.
El objetivo es que los pequefios entrenen su capacidad de razonamiento,
pensamiento critico y resolucion de problemas; que se puedan divertir explorando,

experimentando y descubriendo.
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o Juguetes de coleccion. Estan basados en obtener todas las figuras y escenarios

de un juego (parr.3).

Las tendencias de las dos ferias del juguete mas importantes del mundo nos muestran un

escenario en el que la sociabilidad, la creatividad y el aprendizaje estan siendo los

protagonistas a la hora de la creacién de los juguetes del presente afo.

Como parte de la investigacion que se realizé en la empresa JuguetiAgs, se realizé una

encuesta a nifios de entre 4 y 12 afios para conocer cuales son los juguetes que mas les

gustan y comprobar si éstos se encuentran dentro de las tendencias marcadas para el

ano 2016.

En la siguiente tabla se muestra los tipos de juguetes y juegos segun las preferencias de

los ninos encuestados.

Mucho D © Poco Nada
menos
Juegos de construccion/ LEGO 45% 23% 27% 5%
Juegos de preguntas y respuestas 45% 5% 18% 32%
Juegos de profesiones 41% 5% 23% 32%
Videojuegos 32% 14% 14% 41%
Juegos de imitacion (juego de té, cocina, doctor, etc.) 59% 5% 5% 32%
Juegos o mufiecos militares 18% 14% 9% 59%
Murecas 36% 14% 5% 45%
Cochecitos 32% 18% 5% 45%
Peluches 50% 18% 9% 23%
Juegos de misterio 27% 18% 18% 36%
Juguetes de instrumentos musicales 68% 14% 0% 18%
Juegos educativos (Memoria, célculo, naturaleza, etc.) 55% 5% 14% 27%
Maquetas (castillos, gasolinera, piscina, pistas coche etc.) 32% 23% 18% 27%
Montables (Bicicletas, triciclos, patineta, etc.) 68% 23% 5% 5%
Juegos y juguetes deportivos 45% 9% 32% 14%
Juegos de disfraces 36% 5% 32% 27%
Billares, futbolitos, juegos de salén 32% 9% 9% 50%
Rompecabezas 50% 5% 23% 23%
Juguetes cientificos / experimentos 36% 9% 9% 45%
Trenes 5% 5% 14% 77%
Juguetes electronicos (robots, drones, etc.) 45% 18% 5% 32%
Juguetes de agua 27% 18% 14% 41%
Murecos de animales 41% 23% 18% 18%
Mufecos de personajes (Super héroes, etc.) 32% 18% 14% 36%

Tabla 1 Preferencia de tipos de juguetes en nifios encuestados. (Autor con base en los resultados de la investigacidn).
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En la tabla anterior se muestra que las preferencias de los nifios encuestados estan
encabezadas por los juguetes de instrumentos musicales y los montables, seguidos por
los juegos de imitacién, posteriormente los juegos educativos, a continuacion los peluches
y rompecabezas, y finalmente las demas variedades segun los porcentajes que se

muestran en dicha tabla.

4.3.2.1.2 Tendencias en la comercializacion de juguetes en puntos de venta

Una de las estrategias de comercializacion de la empresa JuguetiAgs, es la venta
minorista de juguetes en tiendas de abarrotes, minisupers, papelerias, entre otros
establecimientos que se dedican a realizar la venta al detalle. Es por ello que se

analizaran las tendencias de este tipo de comercios.

En fechas recientes se ha hablado acerca de la posible desaparicion de este canal de
abasto tradicional, mejor conocido como las “tienditas”, debido a la falta de modernizacién
y a la poca adaptacién de éstas a las tendencias de comercio tales como pago con tarjeta,

entre otras.

De acuerdo con Pedraza (2015), en su articulo “Entre el canal tradicional y la tienda de
conveniencia” existen alrededor de 700,000 puntos de venta de abarrotes a nivel nacional
y éstas representan el 96% de los establecimientos que existen de venta de abarrotes; sin
embargo, éstas solo representan el 42% por facturacién de abarrotes. De acuerdo a dicho
autor, esto se debe a que las tiendas de conveniencia, a pesar de ser menos en cantidad,

han incrementado sus ventas gracias a tres factores primordiales:

e El grado de tecnificacion; diversificacion de su oferta, publicidad y métodos de
pago.
o El acceso a servicios financieros como corresponsal bancario.

e El pago de servicios de telefonia celular.

Sin embargo, De la Portilla (2016; citado por Rodriguez, 2016), directora de Sales
Marketing para Nielsen, en el articulo escrito para El Economista “Cercania da atractivo a
canal tradicional” sefala que “el consumidor mexicano decide su compra basado en tres
principales factores: cercania (91%), que el tiempo de pago sea rapido (41%), y que los

productos ofrecidos le hagan su vida mas facil (30%)”. De la Portilla sefiala, ademas, que

60



“los formatos de proximidad, como el canal tradicional, cada vez mas van a empezar a
ganar mucho mas relevancia en México, porque al final los consumidores necesitan hacer

sus compras de una forma mas rapida” (parr.2).

Finalmente, De la Portilla (2016; citado por Rodriguez, 2016), consideré que “el canal
tradicional solia ser el punto de destino para productos como refrescos y golosinas; sin
embargo, en los ultimos cinco afios ha evolucionado y la oferta de mercancias de uso
domeéstico, higiene y belleza han adquirido relevancia, porque al consumidor ya no le da la

vida para ir al super, y busca hacer compras pequefnas” (parr.4).

Esta ultima consideracion que se menciona de que el canal tradicional ha ido
incrementando su oferta de mercancias, es la que la empresa JuguetiAgs ha aprovechado
para ofrecer a su mercado meta la posibilidad de encontrar productos de entretenimiento
al alcance de su mano y sin necesidad de trasladarse a un centro comercial 0 a una

jugueteria para la adquisicion de los mismos.

Si bien es cierto que ambas posturas tienen un sustento muy importante, el futuro de las
tiendas tradicionales dependera en gran medida de la forma en que sus operadores se
modernicen y amplien su vision de negocios en no solo solucionar el dia a dia contando
con los recursos para pagar los gastos inmediatos del negocio y continuar con el mismo,
sino para contar con un sistema tecnificado que le permita competir con las tiendas de

conveniencia.

Como parte de la investigacion realizada a la empresa objeto de estudio, se realizé una
encuesta a algunos de los propietarios de los establecimientos en donde se comercializan
los juguetes de la empresa JuguetiAgs con el objetivo de conocer sus aspectos acerca del
producto en si, asi como de la manera de comercializacion. Los siguientes fueron los

resultados.

En primer lugar se les pidié a los duefos de los establecimientos que identificaran cual es
el giro de su negocio. El siguiente grafico muestra cual es el giro de los establecimientos

en los que se comercializan los juguetes de la empresa objeto de estudio.
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20%

Grafico 11 Giro de los establecimientos en donde se comercializa
JuguetiAgs. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Cabe mencionar que se identificd que el 85% de los propietarios encuestados tiene una

edad de entre 30 y 45 anos. Esto refleja que las personas que deciden realizar la venta de

juguetes en sus establecimientos son abiertas a incluir nuevos segmentos de productos y

a ofrecer a sus clientes mayor variedad de satisfactores.

De igual manera, se les pidid6 que indicaran si consideraban que vender juguetes de la

empresa JuguetiAgs daba un mayor valor a su negocio. Y posteriormente se les pregunto

qué tan importante era la venta de juguetes en sus establecimientos. Las siguientes

fueron sus respuestas.

AGREGA VALOR % IMPORTANCIA DE VENTA %
Considera que el vender Primordial 22
juguetes Si le da mas valor a 90

. Importante 30
Su negocio.
Considera que el vender Secundario 48
juguetes NO le da mas valor 10

, Irrelevante 0

a su negocio.

Tabla 2 Percepcidn en cuanto a valor agregado e importancia de venta en establecimientos. (Autor con base en los

resultados de la investigacion).
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Posteriormente se les pidid que indicaran quiénes son las personas que primordialmente
realizan la compra de juguetes, asi como la manera en la que los exhiben y, los que no
cuentan con exhibidor JuguetiAgs, si estarian dispuestos a destinar un espacio para el
mismo. Respecto a esto el 38% de los encuestados refirieron que principalmente son los
propios niflos quienes acuden directamente y adquieren el producto, mientras que el 62%
indicaron que son los padres de familia o un adulto acompanante quien realiza la accion
de compra. Asimismo se detectd que soélo el 12% de los encuestados cuenta con
exhibidor propio de la empresa JuguetiAgs y finalmente, de los que no cuentan con éste,
el 33% indicé que si esta dispuesto a destinar un espacio para un exhibidor de la
empresa, mientras que el 67% restante consideré que no cuenta con el espacio suficiente

para ello.

De igual manera se les solicité que calificaran, en una escala del 1 al 5 en donde 1 es
MUY BUENO y 5 es MUY MALO, las caracteristicas de exhibidor y de los juguetes que

comercializa JuguetiAgs. La siguiente tabla muestra los resultados.

Novedoso 24% 36% 30% 10%

Calidad = 20% 50% . 30% |
Variedad 60% 28% PG

Precio 68% 22% A

Accesibilidad 60% 38% 2%
Limpieza 22% 52% 6% |
Imagen 24% 40% | 36% |
Muy bueno Bueno M Regular B Malo [0 Muy malo

Tabla 3 Percepcion de las caracteristicas de los juguetes y exhibidor JuguetiAgs. (Autor con base en los resultados de
la investigacion).

Como se puede observar en el grafico anterior, los aspectos que los propietarios de los
establecimientos que comercializan juguetes de la empresa JuguetiAgs consideran mas
positivos son la variedad, el precio y la accesibilidad que tiene el exhibidor para que el
comprador pueda tomar los articulos. Por el contrario, los aspectos mas bajos son la

imagen y la novedad en los productos.
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Finalmente, se les pidid que sefialaran libremente algun atributo que les gustaria que los
juguetes de la empresa JuguetiAgs proporcionaran o alguna mejora en el servicio de

venta. Las siguientes son las principales respuestas.

L Extender el o
Incluir mas juguetes . Incluir juguetes de
tiempo de los ]
para el segmento de 6% | . 249, | marcas mas 18%
) juguetes de _
bebés. reconocidas.
temporada.

Incluir articulos
Realizar visitas
escolares de 4% Dar crédito. 32% 16%
. mas frecuentes.
personajes.

Tabla 4 Sugerencias por parte de duefios de establecimientos. (Autor con base en los resultados de la investigacidn).

Por otra parte, se realizé una encuesta a las personas que compraron juguetes de la
empresa JuguetiAgs en los puntos de venta para ahondar en cuento a sus habitos de
consumo de juguetes, asi como la percepcion que tiene de los juguetes de la empresa
objeto de estudio.

Lo primero que se les cuestiond fueron sus datos generales, esto con el fin de conocer las

caracteristicas de los compradores de juguetes de la empresa en cuestion.

Edad % | Escolaridad | % | Ocupacion % | Sexo / Hijos %

Entre 5y 18 38 | Primaria 42 | Estudiante 48 | Mujer 34

Entre 18 y 25 18 | Secundaria |8 Hogar 38 | Hombre 66

Entre 26 y 30 24 | Bachillerato | 28 | Empleado 8 Sin hijos 38

Entre 31y 40 20 | Licenciatura | 22 | Comerciante/ ey 5 hiios 46
Independiente

Mas de 41 0 Posgrado 0 Desempleado | O 3 o mas hijos | 16

Tabla 5 Generalidades de compradores de juguetes en puntos de venta. (Autor con base en los resultados de la
investigacion).

Posteriormente se les pregunté la frecuencia con la que acuden a la tienda de abarrotes,
qué es lo que buscan a la hora de adquirir un producto de entretenimiento ya sea para
ellos mismos o para sus hijos, qué es lo que mayormente consumen y si estarian

dispuestos a seguir comprando los juguetes de la empresa JuguetiAgs.
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Frecuencia de i Mayor Recompra

L % | Busqueda % % %
visita consumo JuguetiAgs
Diariamente. 80 | Salud 2 Dulces 34 | Sl 100
2 a 3 veces por 12 | Sabor 50 Botanas 36 | NO 0
semana.
Una vez por 2 | Diversion |44 | Juguetes 24
semana.
Ocasionalmente 6 Otro 4 Frutas / Otro 6

Tabla 6 Habitos de compra en articulos de entretenimiento en establecimientos. (Autor con base en los resultados de
la investigacion).

De las personas que realizaron una compra de juguetes de la empresa en cuestion, 80%
refirid acudir diariamente a los puntos de venta, mientras que el 44% de ellos busca
diversion en los productos que adquiere, 24% consume mayormente juguetes y el 100%

manifestd que si adquiriria nuevamente los juguetes de la empresa en cuestion.

Cabe mencionar que se realizé una encuesta ademas a las personas que acudian a
establecimientos en donde se comercializan juguetes de la empresa JuguetiAgs pero que
no adquirian dichos articulos. Se les preguntd en primer lugar si conocian la marca o que
si sabian que se vendian juguetes en dicho lugar, a lo que el 78% contesté que no sabia
de su existencia. El 22% restante comentd si haberlos comprado en ciertas ocasiones

(10%) o que si los habia visto pero que no le interesa adquirirlos (12%).

Como una ultima linea de investigacion en este punto se les aplicé una encuesta a los
vendedores de la empresa JuguetiAgs que son los que se encargan de visitar y resurtir
los puntos de venta cada determinado tiempo, asi como también tienen la labor de

incrementar su cartera de clientes.

Se les pidié que indicaran si los duefios de los puntos de venta que deciden comercializar
juguetes JuguetiAgs, continuan haciéndolo regularmente o si solo es por una vez; a lo que
el 100% contesté que casi siempre continian comercializando juguetes JuguetiAgs. Esto
nos muestra que la mayoria de los establecimientos, una vez que son clientes de la

empresa, por lo regular no dejan de serlo.

De igual manera se les pidié que senalaran las causas por las que algunos clientes han

dejado de comercializar los juguetes JuguetiAgs. Las siguientes fueron sus respuestas.
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MOTIVO %

Tienen niflos que agarran los juguetes y deja de ser

redituable para ellos. 60
Cierra el negocio. 20
Otros (Se los roban, falta de dinero para comprar,

empiezan a comprar juguetes en otras partes, las mamas 20

ya no acuden a su tienda para que el nifio no haga

berrinche por un juguete, etc).

Tabla 7 Motivos por los que los clientes de punto de venta dejan de serlo. (Autor con base en los resultados de la
investigacion).

Posteriormente se les pidid que indicaran, en cuanto a los establecimientos que no son
clientes y que se les ha invitado a comercializar el producto, de 10 que visitan, cuantos
son los que aceptan ser clientes de la empresa y de los que no, cuales son los motivos

por los que no aceptd. Las siguientes fueron las respuestas.

Prospectos de i
. % | Razones por las que no acepto %
cliente
Aceptd 30 | No lo considera importante para vender en su negocio. | 50
No acepto 70 | Tienen nifos y ellos los tomarian. 20
No les gusta la presentacion. 20
Otro 10

Tabla 8 Prospeccion de clientes. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Como se puede observar, de 10 establecimientos que los vendedores acuden a ofrecer
los juguetes JuguetiAgs para comercializar, s6lo 3 de ellos aceptan, esto principalmente

porque no lo consideran importante para vender en su establecimiento.

Finalmente, se les pidié que indicaran si se sienten completamente capacitados para
llevar a cabo su trabajo a lo que el 100% de ellos contesté que cuentan con capacitacion
para atender a los clientes actuales pero no la suficiente para la prospeccion de clientes

nuevos.
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4.3.2.1.3 Tendencias en la comercializacion de juguetes en linea

La empresa JuguetiAgs, como otra forma de comercializar sus productos, utiliza medios
de comercio en linea como MercadoLibre y la plataforma ISSUU para publicar su catalogo

en version digital.

La principal ventaja que obtiene de utilizar la red de MercadoLibre radica en que puede
realizar envios masivos a toda la republica a un precio muy bajo y que por lo regular
siempre es el mismo precio de envio a cualquier parte de la Republica; esto debido a que
JuguetiAgs tiene una cuenta especial en dicha plataforma gracias a su volumen de
envios, que le da el beneficio de tener esa tarifa que ninguna empresa de mensajeria
podria mejorar. Dicho servicio incluye el que diariamente un equipo de la empresa de

mensajeria DHL acuda al domicilio por los envios sin ningun costo adicional.

Sin embargo, a pesar de ser el canal de comercializacion mas facil en operacion con que
cuenta la empresa, es el que menos ingresos por venta tiene. Es importante mencionar
que la empresa no cuenta con un canal propio de venta en linea a través de su propia
pagina web, sino que este sector lo ha abordado a través de otras paginas de comercio

en linea. Analizaremos de igual manera, la tendencia de la comercializacion en linea.

El comercio electrénico en México es una tendencia a la alza. Segun el Estudio de
Comercio en México 2015, elaborado por la Asociacion Mexicana de internet
(Amipci), sélo en el 2014, el comercio electrénico registré un crecimiento del 34%
respecto al ano pasado, al sumar 162,100 millones de pesos, frente a los 121,600

millones logrados un afo antes (Mafiéz, 2015, parr.1).

Como podemos observar, el comercio en México se ha ido incrementando debido a las
facilidades que esta modalidad brinda, de acuerdo con el Estudio de Comercio Electrénico
en México 2015 (citado por Manéz, 2015), “el 75% de los internautas encuestados
realizaron al menos una compra en linea, lo que se traduce, en cifras tangibles, como que
mas de 40 millones de mexicanos han experimentado con el comercio electronico (el 93%

lo hizo mediante el ordenador, el 84% a través de smartphones y 57% en tablet)” (parr.3).

Finalmente, Mafiéz (2015) senala varios puntos significativos de las compras online, sin
embargo dos de ellas resultan muy significativas para el presente estudio, las cuales se

mencionan a continuacion.

67



e La satisfaccion general en las compras online es elevada, ligeramente mayor que
las compras en tiendas fisicas. Es muy probable que los compradores online
continuen adquiriendo productos de esta forma en el futuro, particularmente desde
una PC/Laptop.

e Los compradores esperan que sus adquisiciones aumenten en época de
celebraciones especiales, excepto halloween / dia de muertos. Los mayores

incrementos se estiman para navidad, el buen fin, y el dia de la madre (parr. 7).

Estas dos ultimas tendencias del comercio en linea resultan muy atractivas para el
comercio de juguetes en linea en la actualidad, mismas que no estan siendo eficazmente

explotadas actualmente por la empresa.

4.3.2.1.4 Tendencias en la comercializacion de juguetes por catalogo

Otra de las formas de venta de la empresa JuguetiAgs, es a través de la venta por
catalogo. En este esquema, la empresa cuenta con un catalogo fisico y digital con una
gama de juguetes que lanza unicamente en temporada navidefia. Esta comprende los
meses de Noviembre, Diciembre y los primeros dias de Enero. En este modelo, las
personas interesadas en formar parte de la red de vendedores, se afilian Unicamente
llenando una hoja de registro y adquiriendo su catalogo fisico. Posteriormente, realizan su
labor de ventas y acuden a comprar sus pedidos, los cuales cuentan con una gama
diferente de descuentos, ya que entre mayor es su compra en JuguetiAgs, mayor es el
descuento que se les brinda y por tanto, mayor es su ganancia. Cabe mencionar que
actualmente la empresa no cuenta con la modalidad de ofrecer lineas de crédito a sus

vendedores.

Esta modalidad fue adoptada por la empresa en cuestion como una manera de
potencializar sus ventas en la mayor temporada de venta de juguetes del afio, que es la
navidefa. Es por ello que analizaremos también las tendencias actuales en este tipo de

comercializacion.

De acuerdo con Bigio y Rodriguez (2015), “cerca de 2.2 millones de mexicanos se ganan
la vida vendiendo por catalogo”. El 91% son mujeres, de acuerdo con la Asociacion

Mexicana de Ventas Directas, publicada por la Revista Expansidén en su numero del 13 de
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Marzo de 2015. México ocupa el séptimo lugar a nivel mundial en éste negocio y en 2013

las ventas directas generaron 6,100 millones de délares en el pais” (parr.2).

Como parte de la investigacion realizada a la empresa objeto de estudio, se realizé una
encuesta a algunas de las personas que realizan venta por catalogo en temporada
navidefa. Se pretende con esto conocer la situacion general de las personas que se han
integrado a la venta por catalogo de juguetes, asi como su percepcion en cuanto a los
juguetes y al catalogo, y muy importante, saber si existe recompra por parte de sus

clientes, y finalmente, sus sugerencias de mejora.

Empezaremos por dar las generalidades de las personas encuestadas que realizan la

labor de ventas por catalogo en temporada navidefia, como se muestra en la siguiente

tabla.

Edad % | Escolaridad | % | Ocupacion % | Sexo / Hijos %
Entre 18 y 25 16 | Primaria 6 Estudiante 16 | Mujer 74
Entre 26 y 30 26 | Secundaria | 14 | Hogar 42 | Hombre 26
Entre 31y 40 40 | Bachillerato | 42 | Empleado 30 | Sin hijos 34
Entre 41y 50 14 | Licenciatura |38 | Comerciante/ | 14 14 55 hijos 44

Independiente
Do 4 Posgrado 0 Desempleado | 2 3 0 mas hijos | 22
adelante

Tabla 9 Generalidades de los vendedores por catalogo. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

De la tabla anterior, podemos observar que la mayor parte de las personas que se
dedican a realizar la venta por catalogo de los juguetes JuguetiAgs, tienen entre 31 y 40
afos, seguido de las personas que tienen entre 26 y 30 afios. De igual manera que
mayormente cuentan con un estudio de bachillerado o de licenciatura. Asimismo, en su
mayoria son personas que se dedican al hogar, seguido de personas que ya cuentan
actualmente con un empleo y finalmente, se observé que en su mayoria son mujeres y

que tienen entre 1y 2 hijos.

Posteriormente, se cuestioné a los encuestados acerca de la cantidad de temporadas
navidefias que han realizado esta actividad, la recompra que han tenido por parte de sus
clientes, el mes de mayor volumen de ventas y su percepcion acerca de la utilidad que

reciben de ello.
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Temporadas de Recompra de Mes de Utilidad
% % % %
venta clientes mayor venta obtenida
1 temporada 24 Slempre 0¢asl | 76 | Noviembre 2 Alto 56
siempre
2 temporadas 32 | Ocasionalmente | 16 | Diciembre 98 | Justo 44
3 temporadas 44 | Una sola vez 8 Enero 0 Bajo 0

Tabla 10 Caracteristicas en ventas de los vendedores por catalogo. (Autor con base en los resultados de la

investigacion).

Se les pregunt6 también acerca de las estrategias que utilizan para poder llevar a cabo

sus ventas. Las siguientes fueron las estrategias mas utilizadas.

Facilidades de pago. Enviar/ensefiar el catalogo a sus
conocidos.
Otorgar descuentos al precio sefialado en | Comprar  juguetes y  posteriormente

el catélogo,

utilidad.

sacrificando un poco su

mostrarlos a sus conocidos para ensenar

su funcionamiento.

Tabla 11 Principales estrategias que llevan a cabo los vendedores por catalogo. (Autor con base en los resultados de la

investigacion).

De igual manera se les solicité que calificaran, en una escala del 1 al 5 en donde 1 es

MUY BUENO y 5 es MUY MALO, las caracteristicas de los juguetes que comercializa

JuguetiAgs. La siguiente tabla muestra los resultados.

Novedoso | 14%
Calidad 32%
Variedad 24%
Precio 32%
Limpieza
Imagen
Muy bueno

48%
46%
36%
98%
82%

Bueno M Regular

64%

B Malo [ Muy malo

30% 8%

36% 4%

2%

18%

Tabla 12 Percepcion de las caracteristicas de los juguetes. (Autor con base en los resultados de la investigacidn).
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Como se puede observar en el grafico anterior, los aspectos que mas fueron del agrado
de los vendedores por catalogo fueron la limpieza y la imagen de los juguetes, seguidos
por el factor precio. Y, por el contrario, el aspecto calificado como mas negativo fue lo

novedoso de los articulos.

Asimismo, se les solicitd que calificaran, en una escala del 1 al 5 en donde 1 es MUY
BUENO y 5 es MUY MALO, las caracteristicas del catalogo. El siguiente grafico muestra

los resultados obtenidos.

Tamafio ‘ 100%
Atractivo | 86% 14%
Claridad 100%
Precio 32% 50% 18%
Contenido 44% 56%
Presentacion 88% 12%
|
Muy bueno Bueno M Regular EMalo [ Muy malo

Tabla 13 Percepcion de las caracteristicas del caracteristicas del catalogo. (Autor con base en los resultados de la
investigacion).

En cuanto a la impresién que tienen las personas que realizan la venta por catalogo, se
observd que lo que mas les agrada es el tamano, claridad, presentacion y atractivo del
catalogo; mientras que los puntos mas bajos fueron el contenido y el precio que pagan
para adquirir el mismo. Cabe mencionar que se les cuestioné acerca de si creerian que su
labor se veria afectada si en un futuro el catalogo unicamente fuera en version digital a lo

que el 72% comentd que si se veria afectada su labor y el 28% indicé que no.

Finalmente, se les solicitdé que senalaran libremente alguna caracteristica que desearan
que se incluyera o que se eliminara del catalogo JuguetiAgs y su forma de comercializar.

Las siguientes fueron las principales respuestas.
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Venta de articulos
Venta de articulos

Dar crédito. 22% | escolares de 12% . 10%
_ deportivos.
personajes.
Venta de articulos Venta de juguetes
Venta de ropa de nifios electrénicos para nifios con
. 18% 6% . 6%
de personajes. (MP3, celulares, capacidades
consolas) diferentes.

Incremento en los
articulos de bebé Que el catalogo
_ _ 8% 12% | Otros. 6%
(platitos, biberones, no se cobrara.

baberos, de personajes)

Tabla 14 Sugerencias dadas por los vendedores por catalogo. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Se puede observar de la tabla anterior, que el mayor aspecto que las personas opinan
que debe mejorarse es el dar una linea de crédito u opciones de financiamiento para la
compra de sus juguetes, ya que como se indico en la tabla no. 11, una de las principales
estrategias de las personas que llevan a cabo dicha actividad, es dar a sus clientes

facilidades de pago; seguida de la opcion de venta de ropa de nifios de personajes.

4.3.2.2 Competidores

Como parte del presente trabajo practico, se realizé6 una investigacion acerca de la
competencia de la empresa JuguetiAgs en el Estado de Aguascalientes. Para ello se llevo
a cabo una observacion directa en los establecimientos que venden juguetes similares o
iguales a los de la empresa objeto de estudio y que se considera que estan dirigidos al
mismo segmento de la poblacion. Para ello se tomaron en cuenta las caracteristicas del

juguete y el precio de venta.

Evitando caer en alusiones a establecimientos en particular, se han identificado como A,
B, C Y D., y se realizara la comparacion con 5 juguetes iguales o de caracteristicas
similares. Es importante mencionar que el precio que se tomo en cuenta de JuguetiAgs

fue el precio sugerido que da para el consumidor final.
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Nombre del

Establecimiento . Caracteristicas Precio
juguete
Establecimiento o Bloques de construccion
Divertidos bloques _ $31.00
A de 60 piezas.
Establecimiento . Bloques de construccion
Lego City _ $99.00
B de 64 piezas.
Establecimiento . . Bloques de construccion
Racing Series _ $25.00
C de 57 piezas.
Establecimiento Bloques de construccién
Creator ) $95.00
D de 65 piezas.
JuguetiAgs Bloques de construccién
Héroes $29.50

de 60 piezas.

Tabla 15 Comparacion d

e juguete de construccion. (Autor con base en los resultados de la

investigacion).

Nombre del i
Establecimiento | Caracteristicas Precio
juguete

Establecimiento
a Figura coleccion Mufieca de coleccion. $49.00
Establecimiento . . .
B Brittany vestido Murieca de coleccion. $50.00
Establecimiento
c Clarissa Mufeca de coleccion. $45.00
Establecimiento Brittany traje de

Mufieca de coleccion. $59.00
D bafo
JuguetiAgs Fashion Girl Mufeca de coleccion. $58.50

Tabla 16 Comparaciéon d

e juguete, mufieca de colecc

ion. (Autor con base en los resultados

de la investigacion).

Nombre del ;
Establecimiento . Caracteristicas Precio
juguete
Establecimiento Pluma Jumbo Pluma jumbo de $29.00
A Frozen Disney personaje con licencia. '
Establecimiento Pluma Jumbo Pluma jumbo de $29.00
B Minnie Disney personaje con licencia. '
Establecimiento Pluma Jumbo Pluma jumbo de $28.00
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C

Minnie Disney

personaje con licencia.

Establecimiento
D

Pluma Jumbo

Princesa Disney

Pluma jumbo de

personaje con licencia.

$29.00

JuguetiAgs

Pluma Jumbo

Minnie Disney

Pluma jumbo de

personaje con licencia.

$35.00

Tabla 17 Comparacién d

e pluma jumbo Disney. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Nombre del i
Establecimiento . Caracteristicas Precio
juguete
Establecimiento | Maquillaje fantasia Set sombras, gloss y $39.00
A Disney Princesa unas. '
Establecimiento ~ Set sombras, gloss y
Pequefia hada h $135.00
B ufas.
Establecimiento | Maquillaje fantasia Set sombras, gloss y $32.00
C Disney Princesa ufias. '
Establecimiento Set sombras, gloss y
Ella bella | $98.00
D unas.
JuguetiAgs Set sombras, gloss y
Fashion Make-up $44.00

ufas.

Tabla 18 Comparacién d

e juguete, set de cosméticos

. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Nombre del ;
Establecimiento . Caracteristicas Precio
juguete

Establecimiento . . Juego de 54 cartas para

Baraja americana _ $28.00
A juego.
Establecimiento . . Juego de 54 cartas para

Baraja americana _ $59.00
B juego.
Establecimiento _ _ Juego de 54 cartas para

Baraja americana _ $18.00
C juego.
Establecimiento _ _ Juego de 54 cartas para

Baraja americana _ $85.00
D juego.
JuguetiAgs _ _ Juego de 54 cartas para

Baraja americana $15.00

juego.

Tabla 19 Comparacion de juguete, baraja americana. (Autor con base en los resultados de la investigacion).
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Como puede observarse en las comparaciones anteriores, la empresa JuguetiAgs por lo
regular, se encuentra dentro de los parametros de precios de sus competidores; sin
embargo, se observd que tiene mas similitud de precios con los establecimientos Ay C,
esto debido a que estos ultimos estan mas enfocados al mismo segmento al que esta

dirigida la empresa objeto de estudio.

4.3.2.3 Perfil del consumidor

Los articulos que la empresa JuguetiAgs ofrece estan dirigidos a nifos de entre 0 a 12
afios, principalmente de clase social C, C-, D+ y D-. Sin embargo, en muchos de los casos
el adulto es quien realiza la accion de la compra, principalmente en nifios de entre 0 a 5
afos; de esta forma y dada la accesibilidad de los precios, muchos nifios de entre 6 a 12

anos son los que realizan directamente la compra, esto en el caso de los puntos de venta.

Los articulos ofertados en las ventas por catalogo también estan dirigidos a nifios de entre
0 a 12 anos; referente a ello, JuguetiAgs emprende las negociaciones unica vy
exclusivamente con los vendedores, quienes a su vez se encargan de ofertar los
productos a los padres de familia conforme a las técnicas de venta que ellos consideren
pertinentes. En este caso, lo que la empresa busca es facilitar la labor de sus vendedores
a través de un catalogo innovador, vistoso y que cuente con articulos de temporada y

buscando precios competitivos.

Finalmente, se cuenta con clientes medio mayoristas en el Estado. Dichos clientes buscan
adquisicion de juguetes de bajo costo, durables y sobre todo, que se encuentren dentro
de los juguetes que son tendencia en el momento de la compra. En el sector de la venta
de juguetes, la oportunidad de la compra es fundamental, ya que articulos con personajes

que ya hayan pasado de moda, representan mercancia de muy dificil desplazamiento.

Como parte de la investigacion efectuada para el presente trabajo practico, se realizé un
FOCUS GROUP para conocer cuales son los habitos de consumo promedio del mercado
meta al cual van dirigidos los productos que la empresa comercializa y el posicionamiento

que tiene la marca. A continuacién se muestran las generalidades.
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Tamano del grupo

10

Composicion del grupo

Padres de familia de hijos de entre 0 y 12 afos,
indistintamente si es papa o mama. Se elegiran
participantes con domicilios que abarquen los
principales segmentos sociales a los cuales esta dirigida

la empresa.

Entorno fisico

Sala acondicionada para que los participantes se

sientan relajados, habra tentempiés ligeros, café y

refresco.
Duracién 1 hora
Registro Videograbacion
Indistinto; con habilidades de comunicacion,
Moderador observacion y para crear empatia con los participantes y

lograr la mayor aportacion de informacion de relevancia.

Tabla 20 Generalidades del focus group para padres de familia. (Autor con base en los resultados de la investigacidn).

A continuacién se muestran los resultados obtenidos del focus group aplicado. En primer

lugar, se les pidi6 que hablaran acerca de la principal manera en la que sus hijos se

divierten. Los siguientes fueron los resultados.

Actividad

%

Juguetes fisicos

30%

Videojuegos

30%

Actividad fisica y/o cultural

10%

Television

30%

Tabla 21 Forma de diversidon de los hijos. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Posteriormente se indagd en cuanto a las caracteristicas de los juguetes que adquieren

para sus hijos en ocasiones especiales (Navidad, Cumpleanos, Fin de Cursos, Premios,

etc), el precio que estan dispuestos a pagar, el tiempo de vida util que consideran

adecuado y el lugar donde lo comprarian. Los siguientes fueron los resultados.
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Caracteristicas % | Precio % | Tiempo Vida | % | Lugar %

Que sea el que mi Entre $0 y ,

hijo eligi. 20 $100 10 [DeOa1mes |0 Jugueteria 20

Que sea el que mi .

hijo eligic yme |50 | ENre $101 |55 | De2a6 19 | Super 40
y $200 meses mercado

parezca adecuado.

Que sea educativo 10 Entre 201y 60 De6a8 10 | Departamental | 30

y no violento. $500 meses

Que sea de una .

marca conociday | 10 Entre $501 10 | Un afo 80 Tienda 0
y $1000 abarrotes

con respaldo.

Que se vea que le 10 De $1000 0 M~as de un 0 Linea 10

va a durar. en adelante afo

Tabla 22 Caracteristicas juguetes ocasiones especiales. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Después de esto se cuestiond acerca de las caracteristicas de los juguetes que adquieren
para sus hijos sin ningun motivo en particular (al acudir a la tienda, autoservicio, tienda de
conveniencia, etc), el precio que estan dispuestos a pagar, el tiempo de vida util que

consideran adecuado y el lugar donde lo comprarian. Los siguientes fueron los resultados.

Caracteristicas % | Precio % | Tiempo Vida | % | Lugar %

Queseaelquemi | gq |Entre$0y (468 0o 0 4 1 mes |60 | Jugueteria 0

hijo eligid. $10

Que sea el que mi .

hijo eligié y me oo |Entre$11y | 4 |De2ab 40 | Super 40
$20 meses mercado

parezca adecuado.

Que sea educativo 0 Entre 21y 30 De6a8 0 Departamental | 0

y no violento. $30 meses

Que sea de una Tienda

marca conociday |0 ggge 331y 20 | Unano 0 abarrotes o 60

con respaldo. conveniencia

Que se vea que le 0 Entre $51y 0 M~as de un 0 Linea 0

va a durar. $100 afo

Tabla 23 Caracetristicas juguetes sin motivo en particular. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Una vez conocidas dichas caracteristicas, se les presentd a los participantes diez
juguetes que comercializa la empresa JuguetiAgs y se les pidié que dijeran qué cantidad
estarian dispuestos a pagar por dicho juguete. Esto con la finalidad de saber si la relacién
calidad-precio es adecuada con los precios y productos que actualmente maneja la

empresa.
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Precio promedio ;
Juguete o Precio real | Variacion %
percibido

Carro de construccién con mufieco

$42.00 $45.00 6.6
conductor de 17x12 cms.
Mufeco armable de 60 piezas. $25.00 $29.50 15.25
Juego de cocina de 15 piezas. $53.00 $62.00 14.52
Tableta educativa con sonidos. $155.00 $288.00 46.18
Trailer de friccion de cars. $210.00 $185.00 -13.51
Juego de pesca. $20.00 $10.00 -100.00
Figura de dinosaurio de 13x7cms. $28.00 $39.00 28.21
Rompecabezas Disney de 48 pzs. $75.00 $43.00 -74.42
Céamara juguete Disney. $35.00 $30.00 16.67
Helicéptero de Radio Control. $650.00 $499.00 -30.26

Tabla 24 Percepcion calidad-precio juguetes. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Como se muestra en la tabla anterior, la variacion en los precios que les parecerian
adecuados a los participantes y los precios reales no fue muy significativa. Unicamente se

observo una variacion importante a la alza en un juguete de los diez presentados.

Finalmente, se pidi6 a los participantes que indicaran si conocen la marca JuguetiAgs, a lo
cual el 90% dijo que no conocia la marca y un 10% que si la conocia. De la persona que
si conoce la marca, se le pregunto si ha consumido juguetes de esta empresa y si volveria
a adquirirlos en el futuro a lo que contesté que si ha consumido juguetes comercializados

por la empresa JuguetiAgs y que si lo seguira haciendo en el futuro.

Posteriormente se realizé un segundo FOCUS GROUP que estuvo dirigido unicamente a

ninos, las siguientes fueron las generalidades.

Tamano del grupo 12

Composicion del grupo Nifios de entre 4 y 12 afios; 6 nifias y 6 nifios.

Sala acondicionada para que los participantes se
Entorno fisico sientan en un ambiente de juego, se colocaran globos, y

juguetes con los que podran interactuar.

Duracion 1a 1.5 horas
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Registro Videograbacion

Moderador

Persona con experiencia en el manejo de grupos de

para crear empatia con los participantes y lograr la

mayor aportacién de informacion de relevancia.

nifos; con habilidades de comunicacion, observacion y

Tabla 25 Generalidades del focus group para nifios. (Autor con base en los resultados de la investigacién).

En dicha actividad, no se hicieron preguntas directas a los nifios, sino que Unicamente se

realizaron las siguientes actividades.

e Se colocaron 24 juguetes de diferentes tipos en una mesa adaptada para que

estuvieran al alcance de todos los nifios. La mitad fueron de los que la empresa

JuguetiAgs comercializa y la otra mitad se adquirieron de un competidor.

o Se les pidié que tomaran un juguete y jugaran con él.

e Se observo cuales son los que prefieren y cuales son los que menos prefieren.

e Se observé la manera en la que juegan.

o Se pidi6 3 veces que cambiaran de juguete.

Una vez realizada la observacién en cuanto a la preferencia de los nifos por los juguetes

se observo lo siguiente.

Preferencia por juguetes de personajes de

Preferencia por juguetes de

licencia sin importar el tipo de juego que 70% . 40%
_ la empresa JuguetiAgs.
brindaria.
Preferencia por el tamafio de los juguetes y Preferencia por juguetes de
20% _ 50%
los colores. competidor.
Sin preferencia por ninguno en particular. 10% | Sin preferencia. 10%

Tabla 26 Preferencia de juguetes en focus group. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Para ahondar un poco mas en las preferencias y los habitos de compra de juguetes de los

ninos se realizd una encuesta para conocer cual es el juguete favorito de los nifios

encuestados, si lo tienen, cdmo lo obtuvieron y dénde lo adquirieron; ademas de saber si

la empresa JuguetiAgs lo comercializa.
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. . Lugar de De venta en
Juguete Favorito | % | Posesion % % . %
compra JuguetiAgs
Juguete de 6 |Sl 100 | Jugueteria 24 | sl 6
personaje.
Juguete de Super
personaje y marca | 78 | NO 0 mercado/ 72 | NO 94
reconocida. departamental
Juguete tradicional Comprado .
) S Tienda
sin personaje ni 2 | porun 84 0
. abarrotes
marca reconocida. adulto.
Juego electronico | 14 Compradg 16 En linea 4
con ahorros

Tabla 27 Juguete favorito de los nifios encuestados. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

En la tabla anterior se muestra que la mayoria de los juguetes favoritos de los nifios
tienen las caracteristicas de ser de una marca reconocida y con algun personaje. De igual
manera todos los nifios encuestados refirieron tener en su poder dicho juguete; asimismo
la mayoria de los nifios dijeron que dicho juguete habia sido comprado por un mayor. Lo
que es alarmante es que la empresa JuguetiAgs, unicamente comercializa el 6% de los

juguetes favoritos de los nifios encuestados.

4.3.2.4 Tecnologia

Debido a que la empresa objeto de estudio se dedica a la comercializacion de juguetes,
se analizaran los aspectos tecnoldgicos de sus operaciones de compra-venta de articulos

de entretenimiento.

Actualmente, el comercio electrénico representa una gran alternativa para realizar
compras a través de las redes de comunicacién de una forma mas facil y comoda para el
consumidor. Dicha modalidad ha causado gran impacto y ha crecido vertiginosamente a
partir, principalmente, del afio 2013. En el siguiente grafico, podemos apreciar como ha

sido la evolucion del comercio electronico en México.
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Grafico 12 Evolucion del comercio electrénico en México. (AMIPCI, 2015, P.5).

Cabe mencionar, que de acuerdo a la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI, 2015), la
posesion de dispositivos electronicos es elevada, y la mitad de los compradores online
cuentan con los tres dispositivos de acceso a internet mas utilizados, los cuales son la
pc/laptop, tablet y Smartphone. En la siguiente tabla se muestra el porcentaje de posesion

de dispositivos de los compradores online.

93%
84%

57%

PCiLaptop Smartphone Tablet

H &G L

Grafico 13 Posesion de dispositivos de los compradores online. (AMIPCI, 2015, p.11).

De igual manera, es muy importante para la empresa objeto de estudio, lo que sefiala la
Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI, 2015), en cuanto al cambio esperado en los
habitos de compra de la poblacién mexicana en celebraciones especiales. Si bien es
cierto que la venta de juguetes se realiza en todo el afio, la temporada navidefia y el buen
fin es en donde se lleva a cabo la mayor venta de éstos. En el siguiente grafico se

muestra el cambio esperado en los habitos de compra por celebracion.
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Grafico 14 Cambio esperado en los habitos de compra por celebracién. (AMIPCI, 2015, p.11).

El gréfico anterior nos muestra un cambio neto del 51% de aumento en los habitos de

compra online de los consumidores en articulos de navidad, esto incluye, por supuesto,

los juguetes. Esto nos habla de que los habitos de consumo online de las personas se

incrementan un 51% en época de celebraciones navidefias.

De igual manera, en el estudio realizado por la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI,

2015) sefiala la categoria “juguetes y hobbies” como una de las que mayor frecuencia de

compra online tuvo en el afio 2015 como se muestra en la siguiente tabla.

Electronica

Muebles, electrodomestidos y equipo
Software de computadora

Musica, peliculas y videos fisicos
Juguetesy hobbies

Libros y revistas fisicos

Videojuegos, consolas y accesorios
Boletos para eventos

Descargas digitales

Ropa y accesorios

Incidencia de compra por categoria

18%
19%
19%
19%

20%

21%

23%
35%
49%
53%

Gasto trimestral promedio MXN

$1,652
$2,643
$922
$448
$1,086

$480

$1,555

$1,179
$581
$1,383

Grafico 15 Categoria adquirida y cantidad de dinero gastado en los dispositivos. (AMIPCI, 2015, p.15).
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Es importante mencionar que la empresa objeto de estudio aun no cuenta con una pagina
web propia de comercio electronico de sus articulos, uUnicamente utiliza paginas de
comercio electrénico tales como MercadoLibre para ofertar algunos de sus productos mas
vendidos, y redes sociales para darse a conocer. De igual manera, su venta en linea a

través de los medios mencionados, solo representa el 11% del total de sus ventas.

Otro de los cambios tecnoldgicos que estan tomando gran presencia dentro del comercio
en linea es el pago con fondeo de una cuenta bancaria, esto es, a través de una tarjeta de
credito, tarjeta de débito, PayPal, MercadoPago, Safetypay, y transferencia bancaria.
Estos medios de pago antes sefalados como de gran riesgo por posibles fraudes
cibernéticos, han ido incrementando su uso gracias a la nueva percepcidon que existe de
gran seguridad y respaldo por parte de las instituciones financieras del pais. En el caso de
la empresa objeto de estudio, unicamente ha recibido ingresos por ventas en linea a

través de MercadoPago ya que realiza sus ventas por MercadoL.ibre.

Una de las ventajas de contar con modalidades de pago en linea soportadas por
instituciones financieras, es la posibilidad de ofrecer el beneficio a los clientes de realizar

sus compras a meses sin intereses, absorbiendo cuotas cada vez menores de interés.

De acuerdo a lo anteriormente mencionado, es fundamental para la empresa tener una
mayor presencia en linea, ya que las tendencias de compra apuntan hacia esa modalidad
de comercio, asi como contar con nuevas formas de pago que le permitan mantenerse en

linea con las exigencias mas actuales de los consumidores.

4.3.2.5 Fortalezas

Una vez realizado el analisis interno de la empresa, asi como de los factores externos que

afectan directamente a la empresa, se detectaron las siguientes fortalezas.

FORTALEZAS

_ _ . ) El mercado meta de la empresa esta
La industria del juguete en nuestro pais 5 .
_ enfocado en nifios de clases sociales C,
genera una gran cantidad de ventas
C-, D+ y D-, lo cual conforma el 80.4% de
anuales.
los hogares urbanos del Estado.

Se identificd que los consumidores finales | Se detectd que los clientes que realizan la
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que compran juguetes JuguetiAgs en
establecimientos, estan dispuestos a

seguirlo haciendo en el futuro.

comercializacion de juguetes en sus
establecimientos, estan dispuestos a

seguirlo haciendo.

Se detectod que los vendedores por
catalogo que han participado en una
temporada, por lo regular han continuado

haciéndolo en la siguiente temporada.

Se identifico que la mayoria de los clientes
finales de los vendedores por catalogo les

han comprado en mas de una ocasion.

Se detectd que, en su mayoria, los
vendedores por catalogo consideran como
altas las utilidades que reciben por la

venta de los articulos.

Se detectd que los vendedores por
catalogo llevan a cabo sus propias
estrategias de venta que incluyen entre
otras cosas financiamiento y descuentos

que son otorgados por ellos mismos.

Se detectd que la percepcion en general
que los vendedores por catalogo tienen de

la edicion fisica del mismo es buena.

Se identificd que las caracteristicas de los
juguetes que los consumidores finales
adquieren para un dia sin un motivo en
especifico, estan acordes con los que
Juguetiags ofrece, y ademas se
encuentran de venta en los lugares en

donde éstos indicaron que los buscarian.

Se identifico que la percepcion de los
clientes y clientes potenciales de los
juguetes Juguetiags en cuanto a los
precios que deberian costar los juguetes y
lo que realmente cuestan no tuvo una

variacion significativa.

Se detectd que los precios de los
principales competidores y los de la
empresa no tienen una variacion

significativa.

Debido a la naturaleza de los articulos de
la empresa, no existen practicamente
mermas, debido a que no son
perecederos y los defectuosos son

reemplazados o bonificados por el

proveedor.

Se detectd que se cuenta con una rotacion

de personal muy baja.

Tabla 28 Fortalezas. (Autor con base en los resultados de la investigacion).
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De acuerdo con Kotler y Armstrong (2009), las fortalezas o puntos fuertes son las

capacidades internas que pueden ayudar a la empresa a alcanzar sus objetivos. En este

caso, observamos que las fortalezas de la empresa radican principalmente en las

siguientes.

e Los clientes, ya sean finales o intermediarios, en todas las modalidades de venta,

estan satisfechos con el producto recibido y estan dispuestos a seguirlo

adquiriendo.

e La modalidad a la que se ha enfocado la empresa que es la venta de juguetes de

bajo costo y en especifico los que se consideran como para ocasiones no

especiales (Navidad, cumpleafios, etc.), es decir, la compra de un juguete en un

dia cotidiano, cuentan con las caracteristicas que el mercado meta busca en

calidad y precio y se encuentran de venta en establecimientos en donde éste

segmento esperaria encontrarlos.

4.3.2.6 Debilidades

Una vez realizado el analisis interno de la empresa, asi como de los factores externos que

afectan directamente a la empresa, se detectaron las siguientes debilidades.

DEBILIDADES

Se detectd que la mayoria de los clientes
de punto de venta consideran la venta de
juguetes como secundaria dentro de sus

prioridades de venta.

Los clientes actuales, en su mayoria, no
cuentan con el espacio disponible para un

exhibidor propio de la empresa.

Se identifico que el 70% de los
establecimientos que podrian vender
juguetes JuguetiAgs, no lo hacen porque

no lo consideran importante.

Los vendedores de la empresa no se
sienten lo suficientemente calificados para

realizar prospeccion de ventas.

La empresa no otorga crédito ni a sus
clientes de punto de venta ni a sus
vendedores por catalogo, lo cual en

ocasiones es causa de que éstos no

Se detectd que debido a la falta de
exhibidores en puntos de venta, los
juguetes no se encuentran en un lugar

estratégico para la vista al publico, por lo
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compren o compren menos. Unicamente
otorga crédito a una minoria de
establecimientos que se dedican a la

venta de juguetes unicamente.

que la mayoria de los clientes potenciales

no saben de la existencia de los mismos.

Se detectd que la mayoria de los clientes
que son considerados como potenciales
no conocen la marca de juguetes

JuguetiAgs.

La empresa JuguetiAgs no comercializa

juguetes de marcas reconocidas

De detecto que los juguetes favoritos de
los niflos no son comercializados por la

empresa JuguetiAgs

Tabla 29 Debilidades. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Segun Kotler y Armstrong (2009), las debilidades son elementos internos que pueden
interferir con la capacidad de la empresa para alcanzar sus objetivos. De acuerdo con las

debilidades descritas anteriormente derivadas del estudio realizado, podemos observar

que las principales son las siguientes.

La empresa no comercializa los juguetes favoritos de los nifios de su mercado
meta, que en su mayoria se caracterizan por ser de marcas reconocidas y a un
precio mayor; asi como por ser adquiridos unicamente en ocasiones especiales en
el afo (Navidad, cumpleafios, dia del nifio, etc.). De igual manera no cuenta con
planes de financiamiento para la adquisicion de sus articulos.

Los propietarios de los establecimientos en donde se venden los juguetes de la
empresa objeto de estudio no consideran la venta de juguetes como prioritaria y
por ello, es dificil que proporcionen el espacio para un exhibidor adecuado, lo que
impide tener buena visibilidad del producto y que un nimero mayor de personas
conozca y adquiera el producto. De igual manera, el 70% los clientes prospecto no
creen importante la venta de juguetes en sus establecimientos. Esto tal vez por la
falta de capacitacion de los vendedores.

La mayoria de los clientes potenciales de la empresa objeto de estudio no
conocen la marca de la empresa ni donde pueden adquirir los productos que ésta

comercializa.
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4.3.2.7 Oportunidades

Una vez realizado el analisis interno de la empresa, asi como de los factores externos que

afectan directamente a la empresa, se detectaron las siguientes oportunidades.

OPORTUNIDADES

Se detectd que la mayoria de los clientes
de punto de venta tienen entre 30 y 45
afnos. Esto muestra que la poblacion de
los establecimientos cada vez es mas
abierta a incluir nuevos segmentos de

satisfactores.

Se detectd que el comercio en linea, sobre
todo en temporada navidefia, se ha

incrementado considerablemente.

La categoria “juguetes y hobbies” fue
considerada por la AMIPCI como una de
las que mayor frecuencia de compra

online tuvo en 2015.

La mayoria de las personas consideradas
como clientes o clientes potenciales
acuden en su mayoria diariamente a los
establecimientos en donde se

comercializan los juguetes JuguetiAgs.

Se detectd que a las personas que
realizan venta por catalogo les interesaria
que se incluyeran nuevos segmentos tales
como ropa infantil, articulos escolares y
deportivos de personajes; asi como
juguetes para niflos con capacidades

diferentes.

Se detectd que el segmento al cual esta
dirigida la empresa, en temporada
navidefia adquiere entre 200 y 500 pesos
de articulos considerados para un

segmento de mayores ingresos.

Se identifico que al mercado meta de la
empresa le gustaria que ésta
comercializara juguetes de personajes y

marcas reconocidas.

Se identificd que existen métodos de pago
en linea que permitirian ofrecer a todos los
clientes de la empresa opciones de pago a
meses sin intereses con fondeo de una

cuenta bancaria.

Se identificé que la tendencia de
entretenimiento actual se basa en
fomentar la sociabilidad, creatividad y
aprendizaje con juguetes fisicos y

tecnoldgicos.

Se detectd que la mayoria de las personas
que realizan venta por catalogo son
mujeres dedicadas al hogar y que tienen

entre 1y 2 hijos

Tabla 30 Oportunidades. (Autor con base en los resultados de la investigacidn).
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“Una oportunidad es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la
empresa o represente una posibilidad para mejorar la rentabilidad o la cifra de sus
negocios” (Santesmases, 2001, p. 758). De acuerdo con las oportunidades mencionadas

en la tabla anterior, se puede observar que las siguientes son las principales.

e El mercado meta al cual va dirigida la empresa realiza compras de juguetes de
marcas reconocidas en ciertas ocasiones del ano y para ello en ocasiones utiliza
planes de financiamiento.

e Las ventas online de juguetes se han incrementado considerablemente desde el
afno anterior.

¢ Los vendedores por catdlogo desean que se incluyan nuevas lineas de productos;
todos enfocados a los nifos y principalmente de personajes licenciados.

e Los propietarios de los establecimientos que actualmente comercializan juguetes
de la empresa objeto de estudio tienen entre 30 y 45 afios lo que muestra una alta
tendencia de la poblacién joven a adoptar nuevas lineas de productos para vender

y dar mayores satisfactores a sus clientes.

4.3.2.8 Amenazas

Una vez realizado el analisis interno de la empresa, asi como de los factores externos que

afectan directamente a la empresa, se detectaron las siguientes amenazas.

AMENAZAS

Se identificé que la falta de modernizacion
del canal tradicional de venta, mejor
conocido como “tienditas” podria hacer
gue desapareciera, afectando la
comercializacion de juguetes JuguetiAgs

en dichos establecimientos.

Se detectd que los hijos de los duefios de
los establecimientos que comercializan los
juguetes de la empresa, en ocasiones
agarran los juguetes y esto le representa
pérdidas al propietario y por tanto, deja de

comercializarlos

Se identifico que existen competidores
que cuentan con precios y caracteristicas
similares a los de la empresa, pero que

ademas tienen una mayor infraestructura.

Se detectd que las cadenas
departamentales y supermercados han
abarcado una parte muy importante del

mercado de venta de juguetes.

88




Se detectd que actualmente se estan
dando cambios en las preferencias de La empresa aun no tiene su marca

juego de los nifios que propician la registrada ante el IMPI.

proliferacion de celulares y tabletas.

Tabla 31 Amenazas. (Autor con base en los resultados de la investigacién).

De acuerdo con Santesmases (2001), “una amenaza es toda fuerza del entorno que
impide la implantacion de una estrategia, reduce su efectividad, incrementa los riesgos de
la misma o los recursos requeridos para su implantacion o reduce la rentabilidad o los
ingresos esperados” (p. 758). De las amenazas sehaladas en la tabla anterior, las

siguientes son las que se consideran las principales.

e Laempresa no cuenta con el registro de su marca ante el IMPI.

o Existen competidores que cuentan con el mismo segmento de venta de juguetes
para una ocasion no especial y que estan abarcando una mayor cantidad de
establecimientos en donde comercializan sus articulos, ademas de que cuentan
con una mayor infraestructura. De igual manera en el segmento de los juguetes de
marcas reconocidas, las cadenas departamentales y los supermercados estan
ganando mucho terreno, gracias a los precios bajos y al amplio surtido en juguetes

que son capaces de ofrecer.

El analisis FODA que se ha planteado anteriormente se centra en factores internos
(fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) derivados del analisis
realizado a la empresa objeto de estudio y que dan a la empresa ciertas ventajas y
desventajas para satisfacer las necesidades de su mercado meta. De acuerdo con Ferrell,
Hartline y Lucas (2002), “estas fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas deben
analizarse en relacion con las necesidades y la competencia en el mercado. El analisis

ayuda a la empresa a determinar lo que hace bien y dénde necesita mejorar” (p.22).

Por lo tanto, se puede concluir que la microempresa objeto de estudio debera mejorar en
ciertos puntos y contar con estrategias que le permitan mejorar su desempefio

principalmente en los siguientes puntos.
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e La oferta de productos que tiene, ya que se detectd que el segmento al cual va
dirigido, realiza compras de juguetes que la empresa no comercializa. Asimismo,
la incursién de nuevas lineas de productos dirigidas a nifios.

e Las formas de pago, ya que se detectd que su unica forma de pago es el contado
y no ofrece medios de financiamiento, mismos que son muy solicitados por todos
los segmentos de comercializacion de la empresa.

o Capacitacion al equipo de ventas, ya que se detectd que los propietarios de los
establecimientos no consideran importante la venta de los juguetes, esto debido a
que no se ha sabido transmitir una correcta imagen de la comercializacién de
dichos articulos y los beneficios que ello traera.

e Vanguardia tecnoldgica en la comercializaciéon, ya que se detectd que el sector de
la venta de juguetes ha tenido mucho auge en las ventas online, sector que la
empresa no ha explotado de manera autébnoma y que no esta siendo atendido
eficazmente.

e Tramites legales relacionados con la marca, ya que actualmente no se encuentra
registrada en el IMPI.

e El posicionamiento de la marca, ya que se detectd que clientes potenciales de la
empresa objeto de estudio no conocen la marca de la empresa ni donde pueden

adquirir los productos que ésta comercializa.

4.3.2.9 Matriz de portafolio Boston Consulting Group

Para diferenciar los productos actuales y los que pretende incorporar la empresa, asi
como para disefiar las estrategias para cada uno de ellos se realizd la matriz BCG. En

ellos se designo a los cuatro cuadrantes como se menciona a continuacion.

Estrellas: la empresa considera como estrellas a los juguetes de marcas
reconocidas, ya que son juguetes lideres en el mercado y con crecimiento rapido.
Tienen utilidades altas, pero requieren mucho efectivo para financiar el crecimiento
rapido. En este caso mejor tactica de marketing es proteger la participacion de
mercado existente al revertir las ganancias en mejorar la distribucion, y aumentar

la promocion.
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Vacas de Efectivo: se consideran asi a los juguetes econémicos debido a que por
lo regular genera mas efectivo del que se necesita para mantener su participacion
de mercado. Se encuentra en un mercado de bajo crecimiento, pero el producto
tiene una participacion de mercado dominante. La estrategia basica seria
mantener el dominio del mercado siendo lideres en precios y realizando mejoras

tecnoldgicas en el servicio.

Nifnos problema o interrogantes: para la empresa esto representaria la venta de
drones, ya que en su experiencia ha tenido una baja participacién de mercado en
una industria de alto crecimiento. Ademas de que se requiere de mucho efectivo
para su adquisicion. Las opciones estratégicas serian invertir mucho para tener

una mejor participacion de mercado.

Perros: la empresa considera como perros a la venta de juguetes educativos
escolares, ya que tiene poco potencial de crecimiento y una baja participacién de
mercado. Es por ello que unicamente los ofrece por solicitud expresa de los

clientes. Las opciones estratégicas para ello seria cosechar o desinvertir.

4.4 Objetivos de Marketing

Objetivo General

Desarrollar una estrategia de mezcla de mercadotecnia equilibrada que permita a la

empresa lograr un crecimiento en la participacion de mercado de un 0.00262% a nivel

nacional, lo que significa un incremento en ventas en la empresa de 51% con respecto al
afio 2016.

Objetivos Especificos

En este apartado se mencionaran los objetivos especificos de la empresa que

coadyuvaran a la consecucion del objetivo general. Para una mejor comprensiéon de

dichos objetivos, se decidid separarlos por los segmentos de comercializacidon que tiene la

empresa que son: venta en establecimientos, venta por catalogo y venta online como se

muestra en la siguiente tabla.

91



Venta en
establecimientos

Venta por catalogo

Venta online

Mantener la linea
diversificada de 840

Incrementar un 60% la
oferta de juguetes de la

empresa con respecto a

Incrementar un 60% la
oferta de juguetes de la

empresa con respecto a

actual a 2.805% para
finales de 2017.

con relaciéon a 2016,

para finales de 2017.

o
"g productos que se manejan | 2016, incluyendo marcas | 2016, incluyendo marcas
g actualmente hasta finales reconocidas y nuevos reconocidas y nuevos
e de Diciembre de 2017. segmentos infantiles segmentos infantiles para
para finales de finales de Diciembre de
Diciembre de 2017. 2017.
Posicionar la empresa Posicionar la empresa Posicionar la empresa
como una marca local como una marca local como una marca local
< | dedicadaala dedicada a la dedicada a la
:8 comercializacion de comercializacion de comercializacion de
<}
g juguetes en el Estado de juguetes en el Estado de | juguetes en el Estado de
a Aguascalientes en un 10% | Aguascalientes en un Aguascalientes en un
del mercado meta para 10% del mercado meta 10% del mercado meta
Diciembre de 2017. para Diciembre de 2017. | para Diciembre de 2017.
. Manejar el status quo del | Manejar el status quo del
Manejar el status quo del _ _
| precio del 100% de los precio del 100% de los
precio del 100% de los
productos ofertados para | productos ofertados para
productos ofertados para " o
- Diciembre de 2017. Diciembre de 2017.
© | Diciembre de 2017. _ _
: . ] Satisfacer las Satisfacer las
+~ | Satisfacer las necesidades _ .
o . o necesidades de necesidades de
de financiamiento de los _ i _ o
. N financiamiento de los financiamiento de los
clientes para Diciembre de ; - _ KL
2017 clientes para Diciembre clientes para Diciembre
' de 2017. de 2017.
Incrementar la participacién | Incrementar la Incrementar la
en el mercado meta de participacion en el participacion en el
©
& | establecimientos de 2.046% | mercado meta un 32% mercado meta un 160%
o

con relacién a 2016, para
finales de 2017.

Tabla 32 Objetivos especificos por segmento de comercializacion. (Autor con base en los resultados de la
investigacion).
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4.5 Estrategia de marketing

En este apartado, se propondran las diferentes estrategias de marketing que la empresa
objeto de estudio debera llevar a cabo para cumplir los objetivos de marketing antes
mencionados; seleccionando primero para ello a su mercado objetivo y manteniendo una

eficaz mezcla de marketing.

Comenzaremos en primer lugar por definir el concepto de estrategia. Para Munuera y
Rodriguez (2007), la estrategia empresarial es “un conjunto de acciones encaminadas a la
consecucién de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la
competencia, mediante la adecuacion entre los recursos y capacidades de la empresa y el
entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos

participantes en ella” (p.34.).

Posteriormente, y de acuerdo con Lamb & cols. (2011), “La estrategia de marketing
abarca las actividades de seleccién y descripcion de uno 0 mas mercados meta, asi como
desarrollar y mantener una mezcla de marketing que produzca intercambios mutuamente

satisfactorios con los mercados meta”.

4.5.1 Estrategia del mercado meta

La estrategia del mercado meta, identifica los segmentos del mercado en los que la
empresa debe enfocarse. Entendemos como segmento del mercado a un grupo de
individuos u organizaciones que comparten una o mas caracteristicas, por lo tanto, es

muy probable que tengan necesidades de productos relativamente similares.

Un mercado meta es un grupo de personas u organizaciones para los cuales una
organizacion disefia, implementa y mantiene una mezcla de marketing creada para
satisfacer las necesidades de dicho grupo, dando como resultado intercambios
mutuamente satisfactorios. Ya que la mayoria de los mercados incluye clientes con
caracteristicas, estilos de vida, antecedentes y niveles de ingresos diferentes, es
poco probable que una sola mezcla de marketing atraiga a todos los segmentos.
Por tanto, si una empresa desea atraer a mas de un segmento, debe desarrollar

distintas mezclas de marketing (Lamb & cols., 2011, p. 276).
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Para seleccionar a los mercados meta, Lamb & cols. (2011) proponen tres estrategias

generales, las cuales se describen a continuacion.

- Mercado meta no diferenciado. Enfoque de marketing que considera al mercado
como un gran mercado sin segmentos individuales y, por tanto, utiliza una sola
mezcla de marketing. Una empresa que adopta una estrategia no diferenciada
supone que los clientes individuales tienen necesidades similares que es posible
satisfacer con una mezcla de marketing comun.

- [Estrategia concentrada. Estrategia utilizada para seleccionar un segmento de
mercado para dirigir todos los esfuerzos de marketing. Debido a que la empresa
atrae a un solo segmento, puede concentrarse en entender las necesidades,
motivos y satisfacciones de los miembros de ese segmento, asi como en
desarrollar y mantener una mezcla de marketing muy especializada.

- Estrategia de segmentos multiples. Estrategia que elige dos o0 mas segmentos
de mercado bien definidos y desarrolla una mezcla de marketing distintiva para
cada uno de ellos. En ocasiones, las organizaciones utilizan distintos atractivos
promocionales, en lugar de mezclas de marketing totalmente diferentes, como la
base para una estrategia de segmentos multiples. La estrategia de segmentos
multiples ofrece una variedad de beneficios potenciales a las empresas, entre los
que se incluyen volumenes de venta mas altos, mayores utilidades, mayor
participacion del mercado y economias de escala en la manufactura y el marketing
(p-281).

La empresa objeto de estudio actualmente se enfoca en tres formas de comercializaciéon
en el estado de Aguascalientes y ciudades aledafias, las cuales son: venta en
establecimientos, en donde por lo regular se comercializan juguetes pequefnos y de bajo
costo; venta por catalogo, juguetes un poco mas grandes, y de bajo y mediano costo vy;

venta en linea, de los dos tipos de juguetes anteriores.

Es por esta razén que adoptara una estrategia de segmentos multiples, en la cual los
juguetes que la empresa comercializa estaran divididos en diferentes lineas. Estas lineas
se basaran principalmente en el motivo de compra de los consumidores, ya que como se
ha mencionado en apartados anteriores, el motivo de compra para el giro juguetero influye

mucho, ya que cuando son ocasiones especiales, el comprador esta dispuesto a comprar
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juguetes de un mayor precio y con diferentes caracteristicas a las que esta dispuesto a

adquirir en un dia cotidiano y sin que exista un motivo de compra especial.

Cabe mencionar que el mercado meta al cual va dirigida la empresa sera el mismo, es
decir, familias del sector C, C-, D+ y D del Estado de Aguascalientes y ciudades aledafas
que cuenten con nifios de 0 a 12 afos. Para conocer un poco mas a fondo este sector de
la poblacién se tomaron datos de la Asociacion Mexicana de Inteligencia de Mercado y
Opinion Publica (AMAI), en los que clasifica a los hogares de la republica y mide qué tan
cubiertas estan las necesidades de los hogares en cuanto a vivienda, salud, energia,
tecnologia, prevencion y desarrollo intelectual (AMAI, 12015; citado por Herrera, 2015,

parr.1).

Los resultados de dicha clasificacibn muestran una distribucién de niveles
socioecondmicos cargada hacia una clase media baja que permanentemente esta
lidiando con su falta de poder adquisitivo en el dia a dia. La AMAI dio a conocer en su
informe el porcentaje de los hogares mexicanos que corresponden a cada nivel
socioecondmico Yy, extrapolando como constante la asignacion anterior tenemos para el
estado de Aguascalientes los siguientes datos. Es importante mencionar que Unicamente

nos enfocaremos en los sectores que son el mercado meta de la empresa.

- Nivel C. Este segmento se caracteriza por haber alcanzado un nivel de vida
practica y con ciertas comodidades. Cuenta con una infraestructura basica en
entretenimiento y tecnologia. Actualmente representa el 21.8% de los hogares
urbanos de Aguascalientes. Este segmento, en general no cuenta con recursos
suficientes para lograr su plena autonomia, dado que se encuentra debiendo mas
de lo que tiene y depende permanentemente de terceros para tener un proyecto
de vida.

- Nivel C-. Los hogares de este nivel se caracterizan por tener resueltas las
necesidades de espacio y sanidad y por contar con enseres y equipos que
aseguran en minimo de practicidad y comodidad en el hogar. Actualmente
representa el 20.9% de los hogares urbanos del estado.

- Nivel D+. Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria de su
hogar. Actualmente representa el 22% de los hogares urbanos del estado. En
Aguascalientes es el nivel socioecondmico predominante y para el que deben

disefiarse y orientarse una mayor proporcion de politicas publicas, que consideren
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de manera activa la participacion social, dado que se trata de poblacién con
suficiente iniciativa y escolaridad.

- Nivel D. Este segmento se caracteriza por haber alcanzado una propiedad, pero
carece de la mayoria de los servicios, bienes y satisfactores. Actualmente

representa el 15.7% de los hogares del estado.

Una vez conocidos a detalle los segmentos de la poblacion del estado a los cuales esta
dirigida la empresa, se realizara la divisibn en cuanto a las lineas de juguetes que se
ofreceran a dicho segmento, como se muestra en la siguiente tabla. Cabe mencionar que
el porcentaje en total al cual esta dirigida la empresa es del 80.4% por los cuatro

segmentos antes mencionados.

Venta en R .
L Venta por catalogo | Venta en linea
establecimientos

Nivel
_ | C-,D+yD C,C-yD+ C,C-yD+
socioecondmico
Edad 6 a 45 afios. 25 a 45 afos. 25 a 45 afios.
Género Hombres y mujeres. | Hombres y mujeres. | Hombres y mujeres.
) Ninguno. _ .
Motivo Fecha especial. Fecha especial.

Fecha especial

Tabla 33 Lineas de juguetes por tipo de comercializacion. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Cabe mencionar que en de acuerdo a datos proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI), en el estado de Aguascalientes la poblacién menor a 12
afnos es de 305,317. En el municipio de Aguascalientes, dicha poblacion es de 172,683,
en el de Jesus Maria es de 29,620 y en el municipio de Tepezala es de 5,600; dichos
municipios con en los que la empresa tiene presencia actualmente y, en los municipios del
estado de Zacatecas en los que de igual manera tiene presencia como lo son Jalpa y
Apozol, el primero tiene una poblacién total de 23,557, con un aproximado de 4,700
menores de 12 afios y el segundo de 6,314, con un aproximado de 1,263 menores de 12
afnos. Como dato nacional podemos mencionar que de acuerdo con la AMIJU (Asociacion

Mexicana de la Industria del Juguete), “en México hay 33.4 millones de personas entre 0 y
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14 anos y el gasto promedio por hogar en esparcimiento, que incluye juguetes, ronda los
1,639 pesos anuales” (AMIJU, 2016; citado por Lopez y Pineda, 2016; parr.4). Los datos

anteriores nos senalan un mercado meta de 171,950 personas.

Para senalar de una manera mas grafica la estrategia de segmentos multiples que se
llevara cabo, se elaboré un mapa perceptual. Segun Lamb & cols. (2011), “el mapa
perceptual es un medio para mostrar o sefialar en una grafica, en dos o mas dimensiones,
la ubicacién de los productos, marcas o grupos de productos en la mente del cliente”
(p.282). A continuacion se muestra el mapa perceptual de la estrategia de segmentos

multiples de la empresa objeto de estudio.

Fecha Especial

A/B C+ C C- D+ D E

v . Venta en Establecimientos

Venta por Catdlogo

' A Venta en linea
Ningdn Motivo

Grafico 16 Mapa perceptual de la estrategia de segmentos multiples. (Autor con base en los resultados de la
investigacion).

Como puede observarse en el grafico anterior, la venta en establecimientos esta enfocada
a un nivel socioecondmico menor que los otros dos segmentos y se adquiere
primordialmente sin ningin motivo en especifico, aunque si se da que se adquieran en
menor medida para ocasiones especiales. En seguida podemos ver que la venta por
catdlogo esta enfocada casi en su totalidad para ventas de juguete por temporada

navidefa, esto es, con motivo de los juguetes que se regalan a los nifios en Navidad vy,
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finalmente, la venta online, que se enfoca mayormente a ventas con motivo de
celebracién tanto navidefia, como de cumpleafos, entre otros y que esta enfocado al

segmento mas alto del mercado meta de la empresa.

4.5.2 Mezcla de marketing

Una vez definidos los objetivos de marketing y la estrategia del mercado meta, se
realizara la mezcla de marketing para el presente trabajo practico. De acuerdo con Lamb
& cols. (2011), la “mezcla de marketing se refiere a una combinacion unica de estrategias
de producto, plaza (distribucion), promocion y fijacion de precios (conocida a menudo
como las cuatro P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un
mercado meta. Los gerentes de marketing astutos crean estrategias de marketing para
obtener ventajas sobre sus competidores y satisfacer mejor las necesidades y deseos de
un segmento particular del mercado meta. Mediante la manipulacién de los elementos de
la mezcla de marketing, los gerentes pueden mejorar la oferta para el cliente y lograr un

éxito competitivo” (p.47).

A continuacion se mencionaran cuales seran las estrategias que se llevaran a cabo en

cuanto a Producto, Plaza, Promocién y Precio.

4.5.2.1 Producto

Empezaremos con la estrategia de producto, ya que se considera como el centro de la
mezcla de marketing; esto debido a que seria muy complicado disefiar una estrategia de

distribucion, plaza o precio, sin conocer el producto que se comercializara.

Es importante mencionar que el producto no solamente comprende la unidad fisica, sino
también su empaque, garantia, servicio post venta, nombre de la marca, imagen de la

empresa, valor, entre otros factores.

Como se ha mencionado en apartados anteriores, la empresa objeto de estudio se dedica
unicamente a la comercializacion de juguetes, es por esta razén que no podra enfocarse
en modificar o mejorar atributos fisicos de los juguetes, pero si los factores relacionados

con la determinacién de la oferta de éstos.
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Objetivo (Ventas en establecimientos)

Mantener la satisfaccion de los clientes a través de la linea diversificada de 840

productos que se manejan actualmente hasta finales de Diciembre de 2017.

Metas

1.- Mantener el stock de los articulos de la linea de juguetes que se maneja actualmente.

Acciones Meta 1- Mantener el stock de los articulos de la linea de juguetes que se

maneja actualmente.

1.1 Llevar a cabo un control interno permanente para conocer las existencias en tiempo

real.

Responsable Area de almacén

Areas involucradas Gerencia administrativa

Calendarizacion Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 2 de Enero de 2017.

Fecha de término: 31 de Diciembre de 624 horas. Sin costo
2017.

Retroalimentacion

Informe documental en donde se indiquen los productos que se comercializan por mes,

asi como sus caracteristicas especificas.

Tabla 34 Estrategia producto establecimientos. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

En esta estrategia se plantea que la empresa conserve su metodologia actual que radica
en la variacion del total de su oferta por temporadas y por personajes; ya que el mismo
producto puede ser ofrecido con diferentes caracteristicas de acuerdo al momento de
venta. Es muy importante mencionar que en la venta de juguetes tiene un impacto muy
importante la temporalidad. Esto significa, por poner un ejemplo, que el articulo
“rompecabezas 30 x 45 cms” en un afo puede ser de la pelicula que en ese momento
estd en cartelera y, medio afo después, de otro personaje totalmente distinto. Esta
modalidad ha permitido a la empresa estar a la vanguardia y no disminuir sus ventas por

contar siempre con las mismas existencias de juguete.

Dicha estrategia es denominada por Munuera y Rodriguez (2017) como desarrollo de los
productos para los mercados actuales. Dichos autores consideran que el conocimiento y
la experiencia de que la empresa dispone sobre los actuales mercados es un importante

activo para las nuevas propuestas de crecimiento. Entre las alternativas que propone para

99




la consecucion de dicha estrategia se encuentra la “expansion de la linea de productos.
La empresa puede desarrollar nuevos modelos, tamafos y versiones, nuevos envases,

otros sabores, olores, colores y originales formas y composiciones” (p.193).

En este caso, la empresa debido a que uUnicamente comercializa, se enfocaria en
expandir su linea de productos como hasta la actualidad lo ha realizado, lo cual significa
la incorporacion de diferentes modelos, tamanos y versiones de un mismo juguete,

dependiendo de la temporalidad.

Objetivo (Ventas por catalogo y online)

Mejorar la satisfaccion del cliente al incrementar un 60% la oferta de juguetes de la
empresa con respecto a 2016, incluyendo marcas reconocidas y nuevos segmentos

infantiles para finales de Diciembre de 2017.

Metas

1.- Seleccidon de nuevos segmentos infantiles a incluir.

2.- Seleccion de 504 nuevos productos a incluir.

3.- Busqueda de nuevos proveedores.

4.- Realizacion de presupuesto para primera compra de los nuevos productos a incluir.
5.- Realizacion de un analisis de rentabilidad y determinacién de stock.

6.- Designacion de presupuesto para primera compra.

7.- Gestion con nuevos proveedores y adquisicion de articulos.

Acciones Meta 1- Seleccion de nuevos segmentos infantiles a incluir.

1.1 Realizacion de un focus group para determinar los nuevos segmentos a incluirse.

Responsable Gerencia administrativa
Areas involucradas Direccion general
Calendarizacién Tiempo Presupuesto

Fecha de inicio: 2 de Enero de 2017.
Fecha de término: 21 de Enero de 2017.

27 horas. $ 500.00

Retroalimentacion

Informe documental en donde se indiquen cuales son las preferencias fundamentales de

los asistentes para los nuevos segmentos infantiles y las motivaciones.

Acciones Meta 2 - Seleccion de 504 nuevos productos a incluir.

2.1 Investigacion online en las principales jugueterias y supermercados de las marcas y
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juguetes que mayormente se comercializan; y, seleccion de los 504 principales.

Responsable

Gerencia administrativa

Areas involucradas

Direccién general

Calendarizacién Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 2 de Enero de 2017.

48 horas. Sin costo.
Fecha de término: 25 de Febrero de 2017.

Retroalimentacion

Informe documental en donde se indiquen cuales son los 504 juguetes que se incluiran,

divididos en segmentos de nifio, nifa y bebés; asi como en las marcas que los fabrican.

Acciones Meta 3 - Busqueda de nuevos proveedores.

3.1 Investigacion online de los proveedores nacionales o locales que distribuyan las

marcas de los juguetes seleccionados.

Responsable

Gerencia administrativa

Areas involucradas

Direccién general

Calendarizaciéon Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 27 de Febrero de 2017.

12 horas. Sin costo.
Fecha de término: 11 de Marzo de 2017.

Retroalimentacion

Informe documental en donde se indiquen cuales son las empresas distribuidoras de las

marcas que se pretenden comercializar con los datos informativos de contacto.

Acciones Meta 4 - Realizacion de presupuesto para primera compra de los nuevos

productos a incluir.

4.1 Solicitud de cotizacion con proveedores de articulos a incluir.

Responsable

Gerencia administrativa

Areas involucradas

Direccién general

Calendarizacion Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 13 de Marzo de 2017.

12 horas. Sin costo.
Fecha de término: 25 de Marzo de 2017.

Retroalimentacion

Presupuesto en donde se indique el costo de adquirir una unidad de los 504 juguetes que

se incluiran. Este debera contener todos los costos que se incurran desde que el

proveedor envia el juguete, hasta que se recibe en las instalaciones de la empresa.
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Acciones Meta 5 - Realizaciéon de un analisis de rentabilidad y determinacion de
stock.

5.1 Obtener el porcentaje del margen de contribucion variable que mida la capacidad de
los productos para generar utilidades para la empresa. Posteriormente designar la

cantidad de unidades de cada articulo que habra en stock.

Responsable Direccion general
Areas involucradas Gerencia administrativa
Calendarizacién Tiempo Presupuesto

Fecha de inicio: 27 de Marzo de 2017.
Fecha de término: 8 de Abril de 2017.

36 horas. Sin costo.

Retroalimentacion

Estado de Resultados proyectado de la empresa en donde se pueda ver la diferencia
resultante entre las ventas y la sumatoria de los costos variables de ventas. A partir de

ello y de la posibilidad de inversion, determinar el stock a adquirir.

Acciones Meta 6 - Designacion de presupuesto para primera compra.

6.1 Indicar la cantidad de dinero que va a destinarse a la primera compra de los nuevos

articulos.

Responsable Direccion general

Areas involucradas Gerencia administrativa

Calendarizacion Tiempo Presupuesto

Fecha de inicio: 10 de Abril de 2017.
Fecha de término: 11 de Abril de 2017.

4 horas. Sin costo.

Retroalimentacion

Informe documental dirigido a la gerencia en donde indique la cantidad de presupuesto

que se va a destinar a la adquisicion de la nueva linea de juguetes.

Acciones Meta 7 - Gestion con nuevos proveedores y adquisicion de articulos.

7.1 Realizar orden de compra. Se planea la adquisicion en promedio de un articulo de

cada producto de los de mas costo y 3 de los de menor.

Responsable Direccion general

Areas involucradas Gerencia administrativa

Calendarizacién Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 18 de Abril de 2017. 4 horas. $100,800.00
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Fecha de término: 07 de Mayo de 2017.

Retroalimentacion

Informe documental dirigido a la gerencia en donde indique la cantidad de presupuesto

que se va a destinar a la adquisicion de la nueva linea de juguetes.

Tabla 35 Estrategia producto catalogo y online. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Dicha estrategia, al igual que en la estrategia de venta de establecimientos es
denominada por Munuera y Rodriguez (2017) como desarrollo de los productos para los
mercados actuales y entre las alternativas para su consecucion se encuentra la “creacion
y lanzamiento de nuevos productos. Explotar las ventajas que supone un buen
posicionamiento en el mercado, las facilidades de distribucion, el nombre conocido de la
marca, la imagen, etc., para introducir nuevos productos compatibles con las lineas de

productos de la empresa” (p.193).

Los productos que la empresa incorporara a sus canales de venta tradicionales son
juguetes de marcas y de personajes reconocidos. Dicha estrategia se ha planteado con
base en el analisis de las necesidades de su mercado meta en cuanto a esparcimiento a

través de juguetes fisicos.

4.5.2.2 Plaza (Distribucion)

La estrategia de plaza se enfocara en colocar los juguetes de la empresa objeto de
estudio a disposicion de los clientes en el momento y en el lugar en el que éstos lo
quieren. De acuerdo con Lamb & cols. (2011), la meta de la estrategia de plaza es
asegurarse de que los productos lleguen en éptimas condiciones de uso a los lugares

asignados siempre que se necesiten.

Objetivo (Ventas en establecimientos)

Incrementar la participacion en el mercado meta de establecimientos de 2.046% actual a

2.805% para finales de 2017, lo que representa un 37% con respecto a 2016.

Metas

1.- Pasar de contar con 230 puntos de venta en establecimientos a 315.

2.- Contar con personal mas capacitado en prospeccién de clientes.

Acciones Meta 1- Pasar de contar con 230 puntos de venta en establecimientos a
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315.

1.1 Poner como meta obligatoria a los vendedores actuales, el incremento de al menos 2

clientes nuevos al mes por vendedor.

Responsable Gerencia administrativa

Areas involucradas Ventas

Calendarizacién Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 2 de Enero de 2017.

Fecha de término: 31 de Diciembre de 624 horas. Sin costo.
2017.

Retroalimentacion

Informe mensual con los clientes nuevos que tiene cada vendedor con copia anexa del

alta de cada cliente en el sistema.

Acciones Meta 2- Contar con personal mas capacitado en prospeccion de clientes.

2.1Disefar un programa de capacitacion para los vendedores en materia de prospeccion
de clientes, asi como para transmitir beneficios e importancia de la comercializacion de

juguetes en sus establecimientos.

Responsable Direccion general.
Areas involucradas Gerencia administrativa y ventas
Calendarizacion Tiempo Presupuesto

Fecha de inicio: 2 de Enero de 2017.
Fecha de término: 25 de Junio de 2017.

624 horas. Sin costo.

Retroalimentacion

Encuesta a vendedores para conocer su satisfaccion del curso y cémo lo han aplicado en

sus labores.

Tabla 36 Estrategia plaza establecimientos.

Dicha estrategia es denominada por Munuera y Rodriguez (2017) como penetracién del
mercado. Para dichos autores, en términos generales, “constituye una de las primeras
opciones de crecimiento que considera toda empresa, debido a que conoce a fondo los
mercados, sus caracteristicas, su potencial, la competencia, etc. Generalmente es la
opcién de crecimiento que menos riesgos implica, ya que en el fondo consiste en la

potenciacion de las actuales actividades sin entrar en alteraciones importantes” (p.185).
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Dicha estrategia busca incrementar el numero de clientes en la misma zona geografica en
la que actualmente se esta llevando a cabo la venta, ya que se ha considerado que los
vendedores tienen la capacidad de incrementar sus ventas a establecimientos que se
encuentran en sus zonas de venta y que actualmente no son clientes de la empresa. Para
ello se planea disefiar un programa de capacitacion a los vendedores que les permita
realizar sus labores de prospeccion de clientes de una manera mas exitosa y que ayude
también a la conservacion de los clientes actuales, ya que se ha detectado que tanto los
clientes actuales como los clientes prospecto que no se dedican primordialmente a la
venta de juguetes, consideran dicha actividad como secundaria o no importante y por
ende, no dan un espacio privilegiado para la exhibicion de los mismos. Se espera que con
dicha capacitacion, los vendedores sean capaces de transmitir una imagen positiva e
importante de la comercializacion de los juguetes en dichos establecimientos para revertir

la situacion antes mencionada.

Para determinar el incremento en la participacién de mercado se realizé una busqueda en
el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE) para conocer
cuantos establecimientos dedicados al comercio al por menor de abarrotes, mini supers y
papelerias existen en el Estado y nos arrojé que existen alrededor de 11,241 unidades de
negocios dedicadas a este giro. Es por ello que si la empresa actualmente tiene como

cliente a 230 de ellos, cuenta con una participacion del mercado de 2.046%.

Objetivo (Ventas por catalogo)

Incrementar la participacion en el mercado meta un 32% con relacién a 2016, para finales
de 2017.

Metas

1.- Pasar de contar con 64 vendedores por catalogo a contar con 84.

Acciones Meta 1- Pasar de contar con 64 vendedores por catalogo a contar con 84.

1.1 Dar bonos y recompensas a los afiliados actuales por cada persona que logren afiliar,

asi como premios e incentivos. Enfoque en mujeres dedicadas al hogar con 1 o 2 hijos.

Responsable Gerencia administrativa

Areas involucradas Direccién general.

Calendarizacién Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 3 de Octubre de 2017. 35 horas. $3,500.00
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Fecha de término: 31 de Diciembre de
2017.

Retroalimentacion

Informe semanal con las personas nuevas que se han afiliado con copia anexa de su

hoja de ingreso.

Tabla 37 Estrategia plaza catalogo. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

En este punto se pretende que la empresa fortalezca su mercado con sus productos
actuales, asi como los que se pretenden incorporar, en los nuevos canales de distribucion

en los que ha incursionado, tal es el caso de la venta por catalogo.

Es importante mencionar que la venta por catalogo que realiza la empresa actualmente ha
potenciado de forma importante sus niveles de operacion mediante dicho canal de
distribucion adicional al principal con el que la empresa ha trabajado que es la venta en

establecimientos.

Entre las estrategias que deberan utilizarse para la captacion de nuevos vendedores por
catalogo se menciona un enfoque en mujeres dedicadas al hogar con 1 o 2 hijos. Es por
ello que los bonos y recompensas podran darse ademas de descuentos en precio, se
daran regalos enfocados a este sector de la poblacion tales como utensilios de cocina,

articulos decorativos para la casa, entre otros.

Objetivo (Ventas online)

Incrementar la participacién en el mercado meta un 160% con relacion a 2016, para
finales de 2017.

Metas

1.- Creacion de una pagina web de comercio que funcione como tienda virtual.
2.- Contratacién de persona encargada de ventas online, redes sociales y reparto de
pedidos online.

3.- Adquisicion de unidad de reparto para ventas online.

Acciones Meta 1- Creacion de una pagina web de comercio que funcione como

tienda virtual.

1.1 Adquisicion de dominio web.

1.2 Adquisicion de plantilla web.
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1.3 Contratacion de hosting.
1.4 Adecuacion de plantilla web.
1.5 Carga de articulos en la pagina web.

1.6 Realizacion de pruebas de funcionamiento

Responsable Asesor informatico externo.
Areas involucradas Gerencia administrativa y Direccién general.
Calendarizacién Tiempo Presupuesto

Fecha de inicio: 18 de Abril de 2017.
Fecha de término: 9 de Julio de 2017.

144 horas. $.8,810.00

Retroalimentacion

Revision ocular de la pagina web una vez que esté terminada. Realizacién de proceso
completo de una compra de juguete para verificar la funcionalidad de todos los elementos

de la tienda online.

Acciones Meta 2- Contratacion de persona encargada de ventas online, redes
sociales y reparto de pedidos online.

2.1 Publicacion en medios locales de trabajo la vacante, seleccién e induccion de la

persona de nuevo ingreso.

Responsable Gerencia administrativa.
Areas involucradas Direccién general.
Calendarizacion Tiempo Presupuesto

Fecha de inicio: 01 de Agosto de 2017.
Fecha de término: 27 de Agosto de 2017.

36 horas. $24,000.00

Retroalimentacion

Contrato laboral de la persona seleccionada. Pruebas psicométricas para conocer la

idoneidad de su puesto.

Acciones Meta 3- Adquisicion de unidad de reparto para ventas online.

3.1 Investigacion online de ofertas de transporte que mejor se adapten a las necesidades

de transporte de los pedidos online y seleccionar la mas adecuada. Realizar la compra.

Responsable Direccion general.

Areas involucradas Gerencia administrativa.

Calendarizacion Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 01 de Agosto de 2017. 36 horas. $160,000.00
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Fecha de término: 27 de Agosto de 2017.

Retroalimentacion

Cotizaciones y folletos informativos de las diversas opciones en el mercado. Factura de

la compra.

Tabla 38 Estrategia plaza online. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Se pretende con dicha estrategia potenciar el canal de distribucion online que, a pesar de
ya haber realizado operaciones comerciales por esta via, esta siendo subutilizado por la
empresa a pesar de ser un canal de distribucion que se encuentra a la alza en la

comercializacion de articulos de esparcimiento como lo son los juguetes.

Al contar la empresa con una pagina web de comercio propio, tendra la capacidad de
hacer frente a las necesidades de sus clientes de adquisicion de juguetes de marcas y
personajes reconocidos para ocasiones especiales, tales como fiestas navidenas,

cumpleanos, entre otros.

El crecimiento estimado de 160% se calcul6 tomando como base unicamente el mercado
meta del sector socioecondmico C que como se menciond en apartados anteriores,
cuenta con infraestructura basica en entretenimiento y tecnologia, y que en el Estado,

representa el 21.8% de la poblacion.

Si consideramos que el mercado meta de la empresa es de 171,950 personas y tomamos
Unicamente el 21.8% del nivel socioeconémico C, tenemos un mercado meta de este
rubro de 37,485 personas. De estas personas, en el focus group realizado se detectd que
unicamente 10% han adquirido en linea y tomamos un escenario conservador de un 5%,
tenemos que se espera que 1,874 personas adquieran un juguete que ronde entre los 350

y 400 pesos en la pagina web de la empresa objeto de estudio.

Cabe mencionar que el monto destinado a la creacién de la pagina web de $8,810.00
corresponde a los siguientes rubros. Adquisicion de dominio web $750.00. Adquisicién de
plantilla web $2,200.00. Servicio de hosting $860.00. Adecuacion de plantilla web y
pruebas funcionales $5,000.00.

A continuacion se muestra un grafico en donde se aprecia cémo deberia quedar la pagina

una vez terminada y con los segmentos principales definidos.
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Grafico 17 Propuesta de imagen de la pagina web. (Autor con base en los resultados de la investigacion).
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4.5.2.3 Promocion

En cuanto a la estrategia de promocion, tenemos que Lamb & cols. (2011) mencionan que
“el rol de la promocion en la mezcla de marketing es lograr intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta informando, educando, convenciendo vy

recordandoles los beneficios de una organizacién o un producto” (p. 48).

Objetivo (Ventas en establecimientos, catalogo y online)

Posicionar la empresa como una marca local dedicada a la comercializacion de juguetes

en el Estado de Aguascalientes en un 10% del mercado meta para Diciembre de 2017.

Metas

1.- Contar con una marca registrada.
2.- Disefar un programa promocional dirigido al mercado meta de las localidades donde

se comercializan los juguetes de la empresa.

Acciones Meta 1- Contar con una marca registrada.

1.1 Realizar el pago de derechos y el llenado de la solicitud de registro de marca.
Entregarla en la ventanilla de la Secretaria de Economia del Estado de

Aguascalientes.

Responsable Direccion general
Areas involucradas Gerencia administrativa
Calendarizaciéon Tiempo Presupuesto

Fecha de inicio: 2 de Enero de 2017.

12 horas. 2,851.00
Fecha de término: 30 de Abril de 2017.

Retroalimentacion

Informe del Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual de que la marca ha sido

registrada exitosamente.

Acciones Meta 2- Disehar un programa promocional dirigido al mercado meta de
las localidades donde se comercializan los juguetes de la empresa.

2.1 Elaboracién de 1 publicacion diaria en las 2 redes sociales principales (Facebook y

Twitter). Contratacion de 1 campafia semanal anual de Facebook dirigida a 17,195

personas.
Responsable Gerencia administrativa y Encargado online.
Areas involucradas Direccién general.

Calendarizacion Tiempo Presupuesto
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Fecha de inicio: 2 de Enero de 2017.
Fecha de término: 31 de Diciembre de
2017.

730 horas.

7,665.00

Retroalimentacion

Bitacora de publicacién semanal en Facebook con contratacion de difusion. Bitacora de

publicacion diaria en Twitter.

Acciones Meta 2- Disefhar un programa promocional dirigido al mercado meta de

las localidades donde se comercializan los juguetes de la empresa.

2.2 Disefo, impresion y reparto de 2,000 volantes. 1,000 para las promociones de Buen

Finy 1,000 para las promociones de Navidad.

Responsable Encargado Online.

Areas involucradas Gerencia administrativa.

Calendarizacion Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 12 de Octubre de 2017.

Fecha de término: 12 de Diciembre de 36 horas. 1,100.00

2017.

Retroalimentacion

Informe de las zonas en las cuales se repartira el volante, asi como inspeccion ocular en

algunas de ellas.

Acciones Meta 2- Disenar un programa promocional dirigido al mercado meta de

las localidades donde se comercializan los juguetes de la empresa.

2.3 Realizacién de rifas, concursos y premios en redes sociales para conseguir un

numero mayor de likes.

Responsable Encargado Online.

Areas involucradas Gerencia administrativa.

Calendarizacién Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 5 de Septiembre de 2017.

Fecha de término: 31 de Diciembre de 36 horas. 3,000.00

2017.

Retroalimentacion

Informe de los articulos promocionales, asi como fotografias de los ganadores.

Acciones Meta 2- Disenar un programa promocional dirigido al mercado meta de

111




las localidades donde se comercializan los juguetes de la empresa.

2.4 Dar regalos navidefios a los clientes de establecimiento de la empresa. Estos podran

ser tazas, calendarios, termos, entre otros.

Responsable Gerencia administrativa.

Areas involucradas Direccion general

Calendarizacién Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 2 de Noviembre de 2017.

Fecha de término: 12 de Diciembre de 20 horas. 5,600.00
2017.

Retroalimentacion

Informe de los clientes a los que se les entregd regalo navidefio.

Tabla 39 Estrategia promocidn establecimientos, catalogo y online. (Autor con base en los resultados de la
investigacion).

De acuerdo con Lamb & cols. (2011) una promocion efectiva alcanzara una o mas de las
tres metas que son: informar a la audiencia meta, persuadir a la audiencia meta o
recordar a la audiencia meta. Para lograr lo antes mencionado, se proponen como

acciones la publicacion de contenidos en las redes sociales y la difusién de las mismas.

Para determinar el presupuesto de difusidn en redes sociales se realizé una prueba en
Facebook por una semana para comprobar los resultados que dicha accion tendria. En
esta prueba se realizé una publicacion diaria con difusién con un costo de $21.00 por dia.

Los siguientes fueron los resultados.
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Aqui tienes una actualizacion sobre Mikan para la semana del 13 de noviembre al
20 de noviembre.

Estadisticas para tu pagina
Visitas de la
58 15 286,7
pagina
Alcance total
7.576 653 11.060,2%

en la semana

Personas que

346 41 1743,9%
interactuaron
Indice de
respuesta a 100,0% 0.0%
los mensajes
Total de Me
gusta de la 232 83 1179,5%
pagina
Gracias

El equipo de Facebook

Grafico 18 Resultados semanales de difusion con Facebook. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Como se puede observar en dicha semana se obtuvo una importante interaccién con la
publicacion, asi como un incremento de 149 personas que dieron “me gusta” a la pagina.
Si consideramos que esto se realizaria por las 52 semanas del afo y con unas
estadisticas constantes, estariamos hablando de un incremento en “me gusta” a la pagina
de 7,748 y de interacciones que nos permitirian llegar al 10% del mercado meta estimado
en 17,195 personas en el Estado. Es por esta razon que el presupuesto destinado para
las redes sociales fue de $7,665.00 que representan la inversién de $21.00 diarios para

difusion.

Cabe destacar que junto con la campana de difusion de Facebook se realizaran otro tipo
de campanas como rifas, concursos, premios y promociones que haran que la empresa
consiga ‘likes” a su pagina de una manera mas rapida, al mismo tiempo que darse a

conocer y lograr el posicionamiento que se pretende.
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A continuacion se muestran graficos de ejemplos de promociones y de publicaciones que

re deberan realizar tanto en la pagina web como en las redes sociales.

@Descuen to

Canjea tu cupon promocional
introduciendo BUENFIN10 en todas
tus compras realizadas en una
sola exhibicion.

BUENFIN10

CUPON DE
DESCUENTO

#CompralLocal

Consulta Terminos y Condiciones

Grafico 19 Ejemplo de grafico promocional. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

OBTEN UN
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Grafico 20 Ejemplo de grafico promocional. (Autor con base en los resultados de la investigacion).
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Grafico 22 Ejemplo de grafico promocional. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Finalmente se realizara la impresion de volantes para las dos temporadas mas
importantes de la empresa que es el Buen Fin y Navidad, para esto se destacaran los
métodos de pago y el hecho de que la empresa ya cuenta con planes de financiamiento a
través de empresas externas de comercio y con respaldo de una cuenta bancaria de
fondeo y; el incremento de los juguetes de marcas y personajes reconocidos que, como

se ha mencionado, se adquieren en dichas temporadas por motivos navidefios.

A continuacion se muestra un ejemplo de como deberian ser los volantes que se

distribuiran.
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Grafico 23 Ejemplo de volante publicitario anverso. (Autor con base en los resultados de la investigacién)
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Grafico 24 Ejemplo de volante publicitario reverso. (Autor con base en los resultados de la investigacion)
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4.5.2.4 Precio

La estrategia de fijacion de precios es la ultima de la mezcla de marketing. Se considera
que el precio es lo que el comprador debe dar para obtener un producto y, de acuerdo con
Lamb & cols. (2011) es el mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla de marketing

y el que puede cambiar con mayor rapidez.

Objetivo (Ventas en establecimientos, catalogo y online)

Mantener la satisfaccion de los clientes manejando el status quo del precio del 100% de
los productos ofertados para Diciembre de 2017.

Satisfacer las necesidades de financiamiento de los clientes para Diciembre de 2017.

Metas

1.- Mantener un margen de precio no mayor de 15% con respecto a la competencia en
cuanto a los juguetes de marcas reconocidas.

2.- Mantener un margen de precio promedio que no tenga una variacion mayor a la alza
ni a la baja de 25% con respecto a los principales competidores.

3.- Ofrecer servicios de financiamiento a los clientes a través de empresas externas de

comercio electrénico con soporte de una cuenta bancaria de fondeo.

Acciones Meta 1- Mantener un margen de precio no mayor de 15% con respecto a
la competencia en cuanto a los juguetes de marcas reconocidas.

1.1 Contar con una base de datos actualizable mensualmente con los precios online de

los competidores de los juguetes que la empresa comercializa.

Responsable Encargado online

Areas involucradas Gerencia administrativa

Calendarizacién Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 5 de Septiembre de 2017.

Fecha de término: 31 de Diciembre de 40 horas. Sin costo.
2017.

Retroalimentacion

Informe mensual con las variaciones en porcentaje de los precios de la competencia.

Acciones Meta 2- Mantener un margen de precio promedio que no tenga una
variacion mayor a la alza ni a la baja de 25% con respecto a los principales
competidores.
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2.1 Seleccionar mensualmente 25 juguetes iguales o similares a los de la competencia y

realizar la comparacion con los precios de la empresa.

Responsable Gerencia administrativa

Areas involucradas Direccion general

Calendarizacién Tiempo Presupuesto
Fecha de inicio: 2 de Enero de 2017.

Fecha de término: 31 de Diciembre de 72 horas. Sin costo.
2017.

Retroalimentacion

Informe mensual con las variaciones en porcentaje de los precios de la competencia.

Acciones Meta 3- Ofrecer servicios de financiamiento a los clientes a través de
empresas externas de comercio electrénico con soporte de una cuenta bancaria de
fondeo.

3.1 Crear cuenta en Mercado Pago y asociarla al sitio web.

3.2 Crear cuenta en PayPal y asociarla al sitio web.

Responsable Gerencia administrativa
Areas involucradas Asesor informatico externo.
Calendarizacion Tiempo Presupuesto

Fecha de inicio: 20 de Junio de 2017.
Fecha de término: 9 de Julio de 2017.

24 horas. Sin costo.

Retroalimentacion

Realizacién de una compra ficticia en donde se soliciten meses sin intereses para

verificar funcionalidad de ambos instrumentos.

Tabla 40 Estrategia precio establecimientos, catalogo y online. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Dicha estrategia se basa en el hecho de que al mantener precios que no se encuentren
muy por encima o por debajo de los competidores, la empresa asegurara un flujo estable
de clientes y de utilidades. El mantener un equilibrio en precios con la competencia
dependera en gran medida de los costos de los juguetes, mismo que podra ser controlado
por la empresa debido a que los principales competidores de juguetes que no son de
marcas reconocidas, adquieren los juguetes con similares o iguales proveedores, lo que

permite mantener a la empresa en similitud de circunstancias.
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En cuanto a los juguetes de marcas reconocidas, mantener un precio no muy elevado con
respecto de los competidores no sera una tarea muy dificil, ya que Profeco emite un
comunicado anual con los principales juguetes y el rango de precios que los
establecimientos deberan acatar y, por ende, los distribuidores o fabricantes propiciar las

condiciones necesarias para que esto se dé.

En cuanto a los métodos de pago, la empresa podra ofrecer financiamiento a través de
empresas externas de comercio electrénico con soporte de una cuenta de fondeo
bancario. Esto dara a la empresa la oportunidad de estar en las mismas condiciones de
comercio que las principales empresas dedicadas a la comercializacion de juguetes en el
Estado, ya que muchas personas utilizan las promociones de meses sin intereses para

adquirir los juguetes navidefios de sus hijos.

De igual manera, al contar con la opciéon del financiamiento a través de empresas
externas de comercio, la empresa se asegura de no tener ningun riesgo en cuanto al
manejo de datos personales confidenciales como los datos de tarjetas bancarias que

podrian ser un riesgo para la empresa en caso de un ataque cibernético.

Una vez mencionadas todas las estrategias de la mezcla de marketing y el presupuesto
por cada accién tenemos que se requiere una inversion de $317,826.00 para llevar a cabo

el presente plan de mercadotecnia para el afio 2017.

En el apartado 4.6.2 Proyecciones financieras se analizara con mas detalle como afectara

dicha inversion a la empresa y de dénde surgiran dichos fondos de efectivo.

4.6 Implementacion, evaluacién y control

En este apartado se detallara la forma en que se pondran en marcha las estrategias de la
mezcla de mercadotecnia anteriormente mencionadas. Para esto se detallara la forma
organizacional en que la empresa hara frente a las nuevas modificaciones en su
operacion, posteriormente se realizaran proyecciones financieras para conocer
cuantitativamente el impacto econémico que dicho plan traera a la empresa y finalmente e
cronograma en el cual se veran plasmadas todas las actividades con su fecha de inicio y

terminacion, asi como la forma de controlar que se llevan a cabo.
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4.6.1 Estructura organizacional y plan

Actualmente la empresa cuenta con una estructura vertical funcional en el cual cada
persona lleva a cabo sus labores tomando en cuenta el objetivo general de la empresa. A

continuacion se muestra el organigrama actual de la empresa.

Organigrama Actual

Direccién
General

Gerencia
Administrativa

Vendedor £, Vendedor NN Vendedor

Grafico 25 Organigrama actual de la empresa. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Una vez puesto en marcha el plan de mercadotecnia para el afio 2017, se necesitara
incluir a dos personas mas en dicho organigrama, uno interno y dos externos. En el
apartado 4.6.2 Proyecciones financieras podra analizarse con mayor detalle el impacto

financiero que dichas contrataciones tendran para la empresa.

A continuacion se muestra el organigrama proyectado para la empresa para el afio 2017.
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Organigrama Proyectado
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Grafico 26 Organigrama proyectado de la empresa. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

4.6.2 Proyecciones financieras

De acuerdo con Araujo (2013), uno de los componentes mas importantes de todo
proyecto de inversion es el estudio financiero; sin éste andlisis, la estructura del proyecto
no tendria bases ni fundamentos econdémicos para su implantacién. Los documentos
financieros que fundamentan la expectativa de la situacion financiera del proyecto son los

presupuestos y los estados financieros proforma o proyectados.

Dentro de los estados financiera que se incluyen en el presente trabajo practico se

encuentra el balance general proyectado, asi como el estado de resultados proyectado.

“El balance general proforma contiene los rubros que constituiran los activos de la
empresa, es decir, los bienes adquiridos para materializar el proyecto. Por otro
lado, se presentan los pasivos esperados de la empresa, es decir, las obligaciones
financieras que adquiriran los socios del proyecto, y finalmente el capital contable
que constituye el patrimonio neto de la empresa” (Araujo, 2013, p. 112).

“El estado de resultados proforma es un documento dinamico que tiene como

finalidad mostrar los resultados econémicos de la operacién prevista del proyecto
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para los periodos subsecuentes y se elabora efectuando la suma algebraica de los

ingresos menos los egresos estimados” (Araujo, 2013, p. 113).

A continuacion se muestra la informacién financiera de la empresa que servira de base

para la implementacién del proyecto.

Empresa Juguetera del Estado de Aguascalientes

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

% de
PERIODO 2013* 2014 2015 2016 2017 Incremento
2016 VS 2017
VENTAS
Ventas en Establecimientos 438,048 1,498,463 1,688,076 1,752,000 2,400,240 7
Ventas por Catéalogo - 198,315 283,015 330,000 435,600 2
Ventas Tienda Online - - - 282,000 733,200
Total Ingresos $ 438,048 $ 1,696,778 $ 1,971,091 $ 2,364,000 $ 3,569,040
Costo de Ventas
Inventario inicial 53,890 79,703 150,710 192,890 368,900
Compras netas 199,710 878,614 958,532 1,000,600 1,480,000
Inventario final 79,703 150,710 192,890 368,900 372,589
Total Costo de Ventas $ 173,897 $ 807,607 $ 916,352 § 824,590 $ 1,476,311
UTILIDAD BRUTA $ 264,151 § 889,171 $§ 1,054,739 $§ 1,539,410 $ 2,092,729
Gastos de Venta
Renta de almacén - 36,000 42,000 45,600 47,880
Publicidad y promocién - 2,500 3,000 4,000 21,365
Sueldos de agentes de venta - 60,480 97,200 138,341 169,258
Comisiones de agentes de venta - 154,104 221,315 333,659 417,074
Consumo de luz almacén - 1,682 1,899 2,300 " 2,415
IMSS - 23,796 33,120 43,200 54,000
Gasolina - 26,880 42,100 67,200 84,000
Mantenimiento de vehiculos - 14,400 22,640 317,620 397,025
Total Gastos de Venta $ - $ 319,842 § 463,274 $ 951,920 $§ 1,193,017
Gastos de Operacién
Sueldos administrativos 240,000 312,000 336,000 360,000 384,000
Telefonia e internet 890 3,892 2,651 2,920 3,066
Total Gastos de Operacién $ 240,890 $ 315,892 § 338,651 $ 362,920 $ 387,066
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 23,261 $ 253,437 $ 252,814 § 224,570 $ 512,646

ISR 8,141 88,703 88,485 78,600 179,426 [T
Utilidad
UTILIDAD (O PERDIDA) DEL EJERCICIO [ $ 15120 $ 164,734 $ 164329 $ 145971 $ 333,220

*Operacién de 3 meses (Octubre, Noviembre y Diciembre 2013)

Grafico 27 Estado de Resultados Proyectado (Autor con base en los resultados de la investigacion).

Como se muestra en el Estado de Resultados, la empresa ha tenido crecimiento
constante afno con ano. De igual manera se muestra como el incorporar nuevos canales
de distribucién a la empresa ha hecho que incremente su participacion en el mercado.
Asimismo se puede observar el incremento proyectado para el afio 2017 conforme a los
objetivos planteados en la mezcla de marketing propuesta.
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La inversion que se pretende realizar con el presente plan de marketing supone para la
empresa un fuerte crecimiento en las ventas online. Atacar este sector es muy importante
para la empresa ya que ademas de mantenerse a la vanguardia en las tecnologias de
informacion y comercio online que ha tenido un gran auge en los ultimos afos, tendra la
oportunidad de incrementar la satisfaccion de sus clientes actuales al ofrecerles una
nueva gama de articulos que los mismos han manifestado desear adquirir para ocasiones

especiales en el afo.

Empresa Juguetera del Estado de Aguascalientes

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

EJERCICIO 2013* 2014 2015 2016 2017
ACTIVO
CIRCULANTE
Caja y Bancos 15,120 179,854 344,183 490,153 550,913
Clientes 26,523 68,320 42,100 32,000 33,600
Documentos por Cobrar 14,313 83,000 53,500 27,150 28,508
Inventarios 79,703 150,710 192,890 368,900 372,589
Suma el Activo Circulante $ 135,659 $ 481,884 $ 632,673 $ 918,203 $ 985,609
FIJO
Equipo de Computo ” 8,300 " 19,300 ~ 46,500 84,700 84,700
Equipo de Transporte " 205,000 205,000 205,000 205,000 1 365,000
Mobiliario y Equipo de Oficina i’ 11,500 25,000 25,000 25,000 25,000
Depreciacion Acumulada - 54,890 - 120,240 - 207,240 - 286,770 - 382,540
Marca Registrada - - - - 2,851
Suma el Activo Fijo $ 169,910 $ 129,060 $ 69,260 $ 27,930 $ 95,011
SUMA EL ACTIVO $ 305569 $ 610,944 § 701,933 § 946,133 $ 1,080,620
PASIVO
A CORTO PLAZO
Proveedores 210,883 354,857 287,750 385,980 187,247
Acreedores Diversos 9,566 6,233 - - -
Suma el Pasivo a Corto Plazo $ 220,449 $ 361,090 $ 287,750 $ 385,980 $ 187,247
SUMA EL PASIVO $ 220,449 $ 361,090 $ 287,750 $ 385,980 $ 187,247
CAPITAL CONTABLE
Patrimonio 70,000 70,000 70,000 70,000 70,000
Resultado de Ejercicios Anteriores - 15,120 179,854 344,183 490,153
Resultado del Ejercicio 15,120 164,734 164,329 145,971 333,220
SUMA EL PATRIMONIO $ 85120 $ 249,854 $ 414,183 § 560,153 $ 893,374
SUMA PASIVO + CAPITAL $ 305,569 $ 610,944 $ 701,933 § 946,133 § 1,080,621

*Operacién de 3 meses (Octubre, Noviembre y Diciembre 2013)

Grafico 28 Estado de Situacion Financiera Proyectado. (Autor con base en los resultados de la investigacién).

En el Estado de Situacion Financiera se puede observar que en el primer afo del
ejercicio, la empresa unicamente tuvo operacion los ultimos tres meses, debido a que fue
en esta fecha que inicié operaciones. Asimismo se puede apreciar que su capacidad de

liquidez se ha ido incrementando ano con afio.
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De igual manera, la empresa no ha presentado en ningun ano de operacion un quebranto
en sus finanzas, sino por el contrario, ha sido capaz de solventar todas sus
responsabilidades internas y externas, asi como ir disminuyendo sus compromisos al
corto plazo. Esto le ha dado la posibilidad de ir incrementando afio con afo su flujo, asi

como sus activos fijos, lo cual le brinda la posibilidad de realizar estrategias como la

incorporacion de los nuevos canales de distribucion actuales.

Empresa Juguetera del Estado de Aguascalientes
FLUJO DE EFECTIVO ANUALIZADO

INGRESOS 2013* 2014 2015 2016 2017
Ventas en Establecimientos 438,048 1,498,463 1,688,076 1,752,000 2,400,240
Ventas por Catalogo - 198,315 283,015 330,000 435,600
Ventas Tienda Online - - - 282,000 733,200
VENTAS NETAS TOTALES $ 438,048 $ 1,696 ] 3,569,040
EGRESOS 2013* 2014 2015 2016 2017
Costo de Ventas 173,897 807,607 916,352 824,590 1,476,311
Gastos de Venta 0 319,842 463,274 951,920 1,193,017
Gastos de Operacion 240,890 315,892 338,651 362,920 387,066
Impuestos 8,141 88,703 88,485 78,600 179,426
Inversién Proyecto 2017
Promociones online (rifas, regalos, cupones, etc.) 0 0 0 0 3,000
Regal idefios a cli tablecimi 0 0 0 0 5,600
Publicidad en Facebook 0 0 0 0 7,665
Bonos y recompensas a los afiliados por catalogo 0 0 0 0 3,500
Compra de | tario nuevos prodt 0 0 0 0 100,800
Registro de marca IMPI 0 0 0 0 2,851
Focus Group 0 0 0 0 500
Volantes publicitarios 0 0 0 0 1,100
Dominio web 0 0 0 0 750
Plantilla web 0 0 0 0 2,200
Servicio de Hosting 0 0 0 0 860
Disefio de pagina web 0 0 0 0 5,000
Camioneta de reparto ventas online 0 0 0 0 160,000
Encargado de ventas online (de Sep a Dic 2017) 0 0 0 0 24,000

TOTAL EGRESOS 422,928 $ 1,532,044 1,806,762 2,218,029

INGRESOS - EGRESOS 15,120 164,734 164,329 145,971 60,759
CAJA INICIAL 0 15,120 179,854 344,183 490,153
CAJA FINAL $ 15120 $ 179,854 $ 344,183 $§ 490,153 $ 550,913

*Operacién de 3 meses (Octubre, Noviembre y Diciembre 2013)

Grafico 29 Flujo de Efectivo Proyectado. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

En relacion al Flujo de Efectivo, se puede observar que desde el primer ano de operacion
de la empresa, su flujo ha sido positivo, y por tanto, no se ha visto en la necesidad de
recurrir a fuentes de financiamiento externas tales como créditos bancarios para el

cumplimento de sus obligaciones.
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De igual manera, el presupuesto para la realizacion del presente plan de mercadotecnia
puede ser tomado directamente de su caja acumulada, sin necesidad de recurrir a

aportaciones de capital o a otras fuentes de financiamiento.

Por otra parte la empresa puede decidir si la compra del equipo de reparto que se plantea
en el plan de mercadotecnia la realiza en una sola exhibicién o bien, podra solicitar un
financiamiento con la agencia automotriz. Esta decision puede ser analizada mas a

profundidad desde un enfoque fiscal y como estrategia contable.

A continuacién se muestran las relaciones analiticas que soportan la informacion contable

de los Estados Financieros presentados.

EQUIPO DE COMPUTO

Descripcion Monto Ao de compra

Laptop HP 6,500 2013
Impresora 1,800 2013
iPhone 4s negro 5,500 2014
iPhone 4s blanco 5,500 2014
Apple iPad Air 2 12,000 2015
Computadora Apple Mac 27" 34,500 2015
TV Samsung 50" 14,500 2016
Apple TV 4 Generacién 2,400 2016
SmartBox 2,000 2016

TOTAL $ 84,700
EQUIPO DE TRANSPORTE

Descripcion Monto Ao de compra

Atos 2008 122,000 2013
Chevy Monza 2002 45,000 2013
VW Sedan 1982 20,000 2013
Nissan VAN 1990 18,000 2013
Renault Kangoo 2015 160,000 2017

TOTAL $ 365,000

MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA
Descripcion Monto

Estanteria
Mesas de trabajo
Selladoras
Libreros
Escritorio L cristal y acero
Sillas
TOTAL $

Grafico 30 Relaciones analiticas. (Autor con base en los resultados de la investigacion).

6,000
3,500
2,000
4,000
4,500
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Como conclusién a los estados financieros mostrados, podemos sefalar que la inversiéon
que se pretende realizar no representa un desequilibrio financiero para la empresa y, por

el contrario, representara un incremento considerable en sus utilidades.

4.6.3 Cronograma para la implementaciéon

Para la realizacion del cronograma de actividades se realizé una grafica de Gantt a través
de un programa computacional llamado Project Planner. Dicho programa asegura para un
administrador de proyectos que los involucrados tengan las mismas expectativas del
mismo y no podran agregarse o quitarse tareas que no estén contempladas en el

documento, con lo que se formalizara la calidad del proyecto.

Dicho programa cuenta con una agenda de trabajo del proyecto que es la herramienta
para hacer la planificacion al detalle, ya que comprende la informacién prinicpal del
proyecto y las actividades necesarias para llevarlo a cabo; dicha agenda se encargara de
asignar las responsabilidades y las fechas linite para el trabajo. En el siguiente grafico se

muestra como se va alimentando dicha agenda de trabajo por actividad, dia y horas.

G EMENEN plan de Mercadotecnia Empresa del Sector Juguetero
R ICELE Al L AE Adriana Garcia Guerra
[o L1l Empresa del sector juguetero del estado de Aguasca
Start Date: ﬁ End Date: n

LIl 312,226.00

Working days
Firstday of week Monday @ Set al days
Holy day Tuesday @

Clock type LCLLEEREVE N 8:00 AM [l 4:00 PM |&
BLUTESEVR I 8:00 AM [+l 4:00 PM
Friday @ 4:00 PM [

CEIIGEVE N 8:00 AM |« 4:00 PM |+
STOGE W 8:00 AM [+l 4:00 PM |o

Grafico 31 Ventana de alimentacion de detalles del proyecto. (Autor con base en los resultados de la investigacion).
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De igual manera y como parte muy importante, conforme se van realizando las
actividades por dia se van llenando de color las barras y se va poniendo un porcentaje de
avance hasta llegar al 100%; de igual manera, si una actividad presenta retraso por parte

de algun integrante se marcara de rojo y mostrara el porcentaje negativo de retraso.

A continuacion se muestra el cronograma propuesto para el presente plan de
mercadotecnia. Cabe mencionar que para que pudiera apreciarse claramente el
cronograma, se sefalaron uUnicamente los meses en los que se llevarian a cabo las

actividades.

ACTIVIDADES ENE | FEB | MZO | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC

Meta 1. Accion
1.1 Producto

Establecimientos

Meta 1. Accidn

1.1 Producto
Catalogo / Online

Meta 2. Accidn

2.1 Producto
Catalogo / Online

Meta 3. Accidn

3.1 Producto
Catalogo / Online

Meta 4. Accién
4.1 Producto

Catalogo / Online

Meta 5. Accidn

5.1 Producto
Catalogo / Online

Meta 6. Accidn

6.1 Producto
Catalogo / Online

Meta 7. Accidn

7.1 Producto
Catalogo / Online

Meta 1. Accién
1.1 Plaza

Establecimientos

Meta 2. Accidn
2.1 Plaza

Establecimientos

Meta 1. Accidn

1.1 Plaza
Catalogo

Meta 1. Accién
1.1 Plaza

Online

Meta 1. Accién
1.2 Plaza

Online
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Meta 1. Accidn
1.3 Plaza
Online

Meta 1. Accidn
1.4 Plaza
Online

Meta 1. Accion
1.5 Plaza
Online

Meta 1. Accion
1.6 Plaza
Online

Meta 2. Accién
2.1 Plaza
Online

Meta 3. Accion
3.1 Plaza
Online

Meta 1. Accion
1.1 Promocion

Establecimientos/
Catalogo/Online

Meta 2. Accion
2.1 Promocién
Establecimientos/
Catalogo/Online

Meta 2. Accion
2.2 Promocioén

Establecimientos/
Catalogo/Online

Meta 2. Accion
2.3 Promocién
Establecimientos/
Catalogo/Online
Meta 2. Accion
2.4 Promocioén
Establecimientos/
Catalogo/Online
Meta 1. Accion
1.1 Precio
Establecimientos/
Catalogo/Online
Meta 2. Accion
2.1 Precio
Establecimientos/
Catalogo/Online
Meta 3. Accion
3.1 Precio
Establecimientos/
Catalogo/Online
Meta 3. Accion
3.2 Precio
Establecimientos/
Catalogo/Online

Grafico 32 Cronograma de actividades. (Autor con base en los resultados de la investigacion).
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CONCLUSIONES

La finalidad de la presente intervencion consistié en proponer a una empresa del sector
juguetero del Estado de Aguascalientes un plan de mercadotecnia que le ayudara al logro
de sus objetivos, a comercializar de una manera mas eficaz, asi como a lograr un
adecuado posicionamiento. Para llevar a cabo esto, en primer lugar se planted la
necesidad de desarrollar un analisis situacional de la empresa para, posteriormente definir
sus objetivos de mercadotecnia vy, elaborar las estrategias, metas y acciones que la
empresa deberia realizar para la consecucién de los mismos; tomando en cuenta como
base para la realizacion de todas las actividades encaminadas a la consecucion de las
metas planteadas, el presupuesto que la empresa habria de destinar para ello, asi como
un cronograma de actividades que marcara la pauta que seguiria cada miembro de la

organizacion.

En cuanto a lo anterior, se considera que se cumplié el objetivo de la presente
intervencion, ya que se pudo establecer la situacion actual de la empresa en cuestion de
la industria; los retos a los que se enfrenta en cuanto a los desafios y los cambios
constantes en las preferencias de los pequefios consumidores en cuanto a las nuevas
tendencias de diversion y el rol que estan tomando los juguetes fisicos hoy en dia. De
igual manera se pudo conocer la situacion actual de la empresa en cuanto a sus formas
de comercializacién, aspecto muy importante ya que la empresa Unicamente se dedica a

la comercializacion de juguetes.

En cuanto a la situacién actual de la empresa, se pudieron conocer datos muy
importantes que la empresa desconocia hasta la fecha, mismos que se concentran en
cuestiones de preferencia de compra, asi como muy importante el motivo de compra, ya
que se pudo ver que los habitos de compra de juguetes varian mucho cuando se tiene
una ocasion especial y cuando no se tiene. Esto le abri6 un panorama nuevo a la
empresa en el que los mismos clientes de la empresa sefalaron la necesidad de

incrementar su oferta a nuevas marcas y productos mas reconocidos por los usuarios.

Si bien es cierto que el juego en si cuenta con una aceptacion importante por parte de los
ninos, también es de suma importancia reconocer que hoy en dia la publicidad que se

realiza en la television, en el cine, y en diferentes medios de comunicacion propician que
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los nifios prefieran ciertos juguetes que primordialmente son personajes que han visto en

accién y con los que se sienten identificados.

Del mismo modo, al realizar la presente intervencion, la empresa se percaté de que
estaba dejando de lado ciertos segmentos que se encuentran en auge como lo es el
comercio electrénico. Es cada vez mas frecuente que las personas realicen sus compras
en linea gracias a la comodidad que éstas le brindan de recibir su pedido en la puerta de
su casa. Asimismo, la seguridad que actualmente existe en las transacciones online, dan
al consumidor la confianza de utilizar este medio; situacion que en afos anteriores
originaba mucha desconfianza entre los posibles usuarios. Por otra parte, la necesidad de
brindar a sus consumidores la posibilidad de contar con financiamiento para la realizacion
de sus compras habia sido un tema que se habia abordado por mucho tiempo sin haber

dado una solucion.

Finalmente, con el analisis situacional la empresa fue capaz de conocer mas a detalle su
mercado meta que son los nifios, asi como las expectativas de los compradores que en

este caso puede ser el mayor que compra los juguetes al consumidor.

De igual manera, se considera que de acuerdo al analisis situacional, se establecieron
objetivos generales y especificos adecuados a las necesidades de la empresa. En ellos
se propuso un objetivo general y objetivos especificos aplicables a cada forma de
comercializacion de la empresa. Esto debido a que cada forma de comercializaciéon de la
empresa esta enfocada a un segmento especifico el cual se ayuddé con el presente trabajo
practico a definir. Dichos segmentos tienen mucho que ver con el motivo de compra de las

personas, asi como su nivel socioecondémico.

Una vez determinados los objetivos de mercadotecnia, se pudo realizar con éxito la
mezcla de mercadotecnia, la cual consistié en definir qué metas se tendrian que cumplir
para la consecucion de los objetivos planteados y, por consiguiente, que acciones habrian
de realizarse para el cumplimiento de las metas. Para ello se realizé una division en
cuanto a las estrategias que habrian de seguirse en el area de producto, precio, plaza y

promocion.

Derivado del planteamiento de las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, se obtuvo
un presupuesto, es decir, la cantidad de dinero que la empresa necesitaria invertir para

llevar a cabo el plan propuesto. Para conocer si dicha cantidad de dinero correspondia a
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la realidad econdémica de la empresa y a sus necesidades de crecimiento y consolidacion
se llevd a cabo la realizacién de estados financieros proyectados que mostrara la

viabilidad de poner el practica dicho plan.

Al conocer la informacion financiera de la empresa se determind que la empresa si esta
en posibilidades de realizar dicha inversion y que ademas, histéricamente, la apertura de
nuevos canales de distribucion le ha permitido consolidarse y tener un crecimiento

constante.

Es por esta razén que al concluir la presente intervencion se considera que si se cumplio
al 100% el objetivo planteado de dar a la empresa objeto de estudio, las herramientas
necesarias para tener un mejor control mercadoldgico de sus actividades y avanzar de

acuerdo a un plan establecido; atributos que no tenia antes de dicho plan.

Finalmente, se considera que la realizacion de dicho plan ayudara a la economia del
Estado de Aguascalientes ya que ademas de generar utilidades para los propietarios,
permitira a la empresa ser una fuente constante de empleo y de crecimiento para las

personas que en ella se desarrollan dia a dia.
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GLOSARIO

Accidn. Acto u operaciéon que implica actividad, movimiento o cambio y normalmente un

agente que actua voluntariamente.

Analisis situacional. Método que permite analizar dificultades, fallas, oportunidades y riesgos,

para definirlos, clasificarlos, desglosarlos, jerarquizarlos y ponderarlos.

Benchmark. Estandar establecido al medir las mejores, las mas rapidas y las mas

eficientes practicas de trabajo.

Canal de comercializacion. Conjunto de organizaciones interdependientes que facilitan
la transferencia de la propiedad conforme los productos se mueven del productor al

usuario de negocios o el consumidor.

Cianotipo. Procedimiento fotografico monocromo, que consigue una copia del original en un

color azul de Prusia, conocido también como “blueprint”.

Cliente. Persona que compra en un establecimiento comercial o publico, especialmente la

que lo hace regularmente.

Comercio electronico. Consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de

medios electrdnicos, tales como Internet y otras redes informaticas.

Consumidor. Persona que consume bienes y productos en una sociedad de mercado.
Control. Significa comprobacion, inspeccion, fiscalizacion o intervencion.

Costo. Gasto econdmico que representa la fabricacion de un producto o la prestacion de

un servicio.

Cronograma. Representacion grafica de un conjunto de hechos o acciones en funcion del

tiempo.

Demanda. Pedido de mercancias, servicios o bienes que hacen los consumidores

mediante el pago de una cantidad de dinero determinada.

Fondeo bancario. Procedimiento que realizan las instituciones de crédito dirigido a

obtener recursos monetarios.

132



Ejecucién. Realizacion de una accién, especialmente en cumplimiento de un proyecto, un

encargo o una orden.

Encuesta. Serie de preguntas que se hace a muchas personas para reunir datos o para

detectar la opinidn publica sobre un asunto determinado.

Ente econémico. Se trata de la actividad econdmica organizada como unidad y respecto

de la cual se predica la propiedad de los recursos.

Entrevista. Reunion de dos o mas personas para tratar algun asunto, generalmente

profesional o de negocios.

Esparcimiento. Diversion o distraccion, en especial para descansar o alejarse por un

tiempo del trabajo o de las preocupaciones.

Esquema. Representacion mental o simbdlica de una cosa material o inmaterial o de un

proceso en la que aparecen relacionadas de forma légica sus lineas o rasgos esenciales.

Estados financieros proforma. Informacion relacionada con las operaciones de la
empresa ordenada con el fin de mostrar cual seria la situacion financiera o los resultados

de las operaciones en un tiempo determinado.

Estrategia. Serie de pasos o pautas que una compania debe seguir para obtener los

mayores beneficios.

Factores externos. Son variables del entorno que influyen sobre los consumidores y son:

la cultura, estratificacion social, la familia, el estilo de vida y los grupos de influencia.

Factores internos. Son variables de caracter psicologico que influyen en el consumidor y

son: la motivacién, la percepcion, el aprendizaje y las actitudes.

Flujo financiero. Es la acumulacion neta de activos liquidos en un periodo de tiempo

determinado.

Focus group. Es un método o forma de recolectar informaciéon necesaria para una
investigacion, que consiste en reunir a un pequefio grupo de personas con el fin de
entrevistarlas y generar una discusion en torno a un producto, servicio, idea, publicidad,

etc.
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Hipétesis. Suposicion hecha a partir de unos datos que sirve de base para iniciar una

investigacion o una argumentacion.

Implementacién. Accion de poner en practica medidas y métodos para concretar alguna

actividad, plan, o misién, en otras alternativas.

Intercambio de valor. Cuando las personas proporcionan algo para recibir otra cosa que

prefieren tener.
Linea de productos. Grupo de productos relacionados entre si que se ofrecen a la venta.
Mercado. Conjunto de compradores potenciales de una mercancia o servicio.

Mercado meta. Grupo de clientes al que captarda, servira y se dirigira los esfuerzos de

mercadeo.

Mercado potencial. Mercado conformado por el conjunto de clientes que no consume el
producto que deseamos ofrecer, debido a que no tienen las caracteristicas exigidas por

nosotros del segmento al que deseamos vender, porque consumen otro producto

Mercadotecnia. Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la

comercializacién de un producto.

Metodologia. Plan de investigacién que permite cumplir ciertos objetivos en el marco de

una ciencia.

Mezcla de marketing. Conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa para

alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado al que apunta.

Nivel socioeconémico. Es la jerarquia que tiene una persona o un grupo con respecto a
otro o al resto. Usualmente se mide por el ingreso como individuo y/o como grupo, y otros

factores educacion y ocupacion.

Objetivo. Es el fin ultimo al que se dirige una accién u operacion. Es el resultado o

sumatoria de una serie de metas y procesos.

Objetivo de marketing. Declaracion de lo que se debo lograr por medio de las

actividades de marketing.
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Observacidn. Accion de observar o mirar algo o a alguien con mucha atencion y
detenimiento para adquirir algun conocimiento sobre su comportamiento o sus

caracteristicas.

Online. EIl concepto se utiliza en el ambito de la informatica para nombrar a algo que esta

conectado o a alguien que esta haciendo uso de una red (generalmente, Internet).
Organizacion. Sistema disefiado para alcanzar ciertas metas y objetivos.

Plan. Modelo sistematico que se elabora antes de realizar una accion, con el objetivo de

dirigirla y encauzarla.

Plan anual. Documento que hace la funcion de guia de actividades para un tiempo

determinado.

Planeacion. Proceso de anticipar los acontecimientos futuros y determinar estrategias

para lograr los objetivos organizacionales en el futuro.

Plaza. Lugar fisico o area geografica en donde se va a distribuir, promocionar y vender

cierto producto o servicio
Precio. Lo que se da en un intercambio para adquirir un producto o servicio.

Proceso social. Esta formado por una serie de interacciones dinamicas que se
desarrollan en el seno de una sociedad. Estos procesos pueden provocar cambios en la

estructura social.

Produccién bruta. Es el valor de todos los bienes y servicios emanados de la actividad

econdémica como resultado de las operaciones realizadas por las unidades econémicas,

Producto. Es un objeto que se ofrece en un mercado con la intencion de satisfacer al

consumidor, proporcionandole lo que necesita o lo que desea.

Promocidén. Consiste en transmitir informacién entre el vendedor y los compradores

potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos

Promocion de ventas. Actividades de marketing, distintas de la venta personal, la
publicidad y las relaciones publicas, que estimulan la compra del consumidor y la

efectividad del distribuidor.
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Prospeccion de clientes. Es la busqueda de clientes potenciales por los distintos medios
aceptados por la normativa vigente, con la intencion de que sean conscientes de la

existencia de un producto o servicio y de que valoren la posibilidad de adquirirlo.

Publicidad. Conjunto de estrategias con las que una empresa da a conocer sus

productos a la sociedad.

Punto de venta. Punto de contacto del consumidor con las marcas o productos para su

compra.
Redituable. Es aquello que rinde una utilidad o un beneficio de manera periddica.

Relaciones publicas. Actividad profesional que se ocupa de promover o prestigiar la
imagen publica de una empresa o de una persona mediante el trato personal con

diferentes personas o entidades.

Rentabilidad. Relacion existente entre los beneficios que proporciona una determinada

operacién o cosa y la inversién o el esfuerzo que se ha hecho.

Segmento de mercado. Grupo relativamente grande y homogéneo de consumidores que
se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de compra,
ubicacién geografica, actitudes de compra o habitos de compra similares y que

reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing.

Solidez financiera. Estabilidad econémica de una persona o empresa para hacer frente a

sus obligaciones ya sea a corto, mediano o largo plazo.

Tactica. Procedimiento o método que se sigue para conseguir un fin determinado o

ejecutar algo.

Venta personal. Situacion de compra que implica una comunicacion personal y pagada

entre dos personas en un intento por influir una en la otra.

Ventaja diferencial. Caracteristica principal que distingue nuestro producto de los de la

competencia, siempre y cuando la gente también lo considere asi.
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