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INTRODUCCION

Todo producto tiene un ciclo de vida, desde su creacion hasta su etapa de
declinacion, es por elflo que las empresas crean nuevos productos que satisfagan cada vez
mas las necesidades de sus clientes.

En este trabajo se presenta la Empresa “Salchichoneria La Navarra S.A. de C.V."
que esta atravesando un periodo en la que algunos de sus productos estan en la fase de
maduracion, y con el fin de que sus productos no entren en una etapa de declinacion
busca mejor sus lineas de produclos y crear nuevas lineas de productos como as el caso
de Pavissimo.

El siguiente trabajo permite al lector conocer los diferentes conceptos de ia
mercadotecnia y su aplicacién de la creacion de nuevos productos en tiendas de
autoservicio, debido a que es necesario conocer los factores que pueden determinar el
éxito o fracasc del mismo .

El primer capitulo titulado Marco Tedrico se conoceran los objetivos e importancia
de la mercadotecnia, clases de mercadotecnia, mercadotecnia integral, mercadotecnia
social, conceptos esenciales en el mercado, definicion de mercado y clasificacién de
mercados ya que estos conceptos sirven de base para entender cual es tu mercado
objetivo y cual es 1a necesidad especifica del cliente.

En el segundo capitulo se habla de la mezcla de mercadotecnia la cual esta
compuesta por los elementos Producto, Precio, Piaza y Promocién que son los elementos
indispensables para posicionar un producto dentro de un mercado ya que todos estos
elementos deben de estar coordinados entre si.



El tercer capitulo esta titulado como Autoservicio ya que este canal de distribucién
fue elegido para lanzar nuestro nuevo producto el cual incluye: definicion de autoservicio,
sus antecedentes, ventajas de autoservicios, autoservicios y sociedad, autoservicio e
industria, autoservicio hoy, autoservicio y las autoridades, autoservicio de cara al futuro,
formato de tiendas.

El cuarto capitulo titulado “Como lograr el éxito de un nuevo producto en tiendas de
autoservicio en México” el cual expone la viabilidad y e} éxito de este proyecto.

Todos estos capitulos conforman este trabajo de investigacion que ha permitido
ampliar el campo de 1a mercadotecnia y las estrategias de mercado dentro de las tiendas
de autoservicio.
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Capitulo |
MARCO TEORICO

1.1 Objetivos e importancia de la Mercadotecnia

La mercadotecnia influye en las personas de manera importante, al iniciar del dia
utilizamos productos comercializados coma por ejemplo: el shampoo Pert Pius ( al
baflamos ), nos favamos los dientes con pasta Colgate, nos vestimos con marcas que
determinan un nivel social, nos transportamos en un Volkswagen etc, todo esto
proporciona un estandar de vida que no lo hubieran entendido generaciones anteriores.

Por lo que vemos ia mercadotecnia tiene una funcién muy importante en la vida
cotidiana de las personas, debido a esa importancia, tenemos que entender primero ¢, qué
es la mercadotecnia ?. Hay algunas definiciones de expertos que se comentaran mas
adelante, tal es el caso de Philip Kotler en su libro *Direccién de la Mercadotecnia® en
donde da una nueva y amplia definicién de lo que es la mercadotecnia.

*La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen 1o que necesitan y desean a través de la creacion, ofrecimiento e
intercambio de productos de valores con otros”.

Para comprender mejor esta definicién el mismo Philip Kotler explica los conceptos

basicos en que se fundamenta este concepto:

Necesidad: “La necesidad humana es el estado en el que se siente la carencia
de algunos satisfactores basicos”.

Deseo:  “Los deseos son los satisfactores especificos para estas necesidades
profundas”.




Demanda: “Las demandas son requerimientos de productos especificos que
estan respaldados por |a capacidad y voluntad de adquiririos”.

Producto: “Es todo aquello que puede ofrecerse a alguien para satisfacer una
necesidad ¢ un desec”,

Valor: “Es la estimacion que hace el consumidor de la capacidad totat del producto
para satisfacer sus necesidades.”

Intercambio: "Es el acto de obtener de alguien un producto deseado, ofreciendo
algo a cambio”.

Transaccién: “Es la unidad basica del intercambio que consiste en el comercio de
valores entre dos partes”,

Mercado: “ El mercado estd formado por todos los clientes potenciates que
comparten una necesidad ¢ deseo especifico y que podrian estar dispuestos a tener la
capacidad para realizar un intercambio para satisfacer esa necesidad o deseo”.

Mercadélogo: *“Es agquel que busca un recurso de alguien mas y esta dispuesto a
ofrecer algo de valor a cambio”.

Ahora que se entiende e! concepto de la mercadotecnia, es posible definirta como:
Una filosofia comercial que involucra todos los puntos mencionados anteriormente con los
objetivos de la organizacion, y para llegar a estos objetivos, lo primordiat es determinar los
deseos y necesidades de los mercados y poner los medios para ser mas eficaz y eficiente
que la competencia.

El objetivo de la mercadotecnia es identificar cuales son los deseos y necesidades
del mercado, como satisfacerios de la mejor manera, con la mayor rentabilidad para la

empresa.




En ia actualidad las empresas no pueden sobrevivir por el simple hecho de realizar
un buen trabajo. Para tener éxito en fos mercados locales y exiranjeros que se
caracterizan por un crecimiento lento y una fuerte competencia, deben realizar una
excelente labor. Los consumidores y compradores de las empresas tienen ante si muchos
proveedores para eleqir los satisfactores de sus necesidades y, por consiguiente, buscan
excelencia en la calidad, el valor o el costo cuando eligen a sus proveedores. Estudios
recientes han demostrado que fa clave para una operacién rentable de la empresa es el
conocimiento y satisfaccion de los cliemtes con ofertas competitivas superiores y la
mercadotecnia es la funcién de la empresa encargada de definir el mercado objetivo y la
mejor forma de satisfacer sus necesidades y deseos de una manera competitiva y
redituable.

1.2 Tipos de Mercadotecnia
1.2.1 Mercadotecnia Integral

La mercadotecnia tiene su origen en el hecho de que los seres humanos son
criaturas con necesidades y deseos, los cuates dan lugar a un estado de incomodidad,
que se resuelve mediante la adquisicidén de productos para satisfacer dichas necesidades
y deseos. Puesio que muchos productos pueden satisfacer una determinada necesidad, la
eleccidn del producto esta guiada por el concepto de valor, costo y satisfaccion.

La mayor parte de las sociedades modemas funcionan bajo el principio de
intercambio, que significa que la gente se especializa en producir productos especificos y
en comercializarlos por {as otras cosas que necesita, involucrdndose en transacciones y
en la estructuracion de relaciones. Un mercado es un grupo de gente que comparte una
necesidad similar. La mercadotecnia abarca todas las actividades que implican el trabajo

con los mercadas; es decir, trata de hacer realidad los intercambios potenciales.

1.2.2 Mercadotecnia social
Existen ofros autores que nos hablan de la mercadotecnia social, esta

mercadotecnia se basa en tres puntos importantes: las utilidades de ia empresa. ta



satisfaccion de los deseos del consumidor y el interés publico. Las empresas
originalmente basaban sus decisiones de mercadotecnia en et calcuio de utilidades
inmediatas, pero empezaron a aceptar la importancia que tenia a la larga la satisfaccién
de Yos deseos del consumidor, y asi fus como se introdujo el concepto de mercadotecnia
social. Ahora estan empezando a considerar los intereses de la sociedad en su toma de
decisiones. Ei concepto de mercadotecnia social pretende lograr un equitibrio de las tres
consideraciones. Varias empresas han logrado ventas importantes y buenas utilidades
mediante la adopcién y préctica de este concepto.

Anteriormente algunas personas dudaban que el concepto de mercadotecnia fuese
una filosofia organizacional adecuada en una era de deterioro ecoldgico, escasez de
recursos, crecimiento demografico, hambre en el mundo, pobreza y falta de servicios
sociales. La pregunta es si las empresas que realizan una excelente fabor de
comprension, servicio y satisfaccion de los deseos individuales del consumidor estan
necesariamente actuando de la mejor manera para satisfacer los intereses det cliente y de
la sociedad a largo ptazo.

Kotler distingue que el objetivo de la mercadotecnia es “.darle un enfoque hacia el
mercado, con ofientacion hacia el cliente, encaminado a generar su satisfaccion como la
clave para alcanzar las metas organizacionales”.

1.3 Conceplos esenciales en el mercado
Es oportunc definir algunos conceptos que se utilizan en mercadotecnia para entender

mejor el significade de mercado, y son los siguientes:

a) Economista - Un mercado describe a todos los compradores y vendedores que hacen
transacciones sobre un bien o servicio.

b) Mercaddlogo - Es el conjunto de todos ios compradores reales o potenciales de un
producto.




1.3.1 Definicién de Mercado

“Mercado es un conjunto de personas que en forma individual u organizada, necesita
productos de una clase y tienen la posibilidad, el deseo y la autoridad para comprarios”
“Mercado es un grupo de personas con necesidades por satisfacer, dinero y voluntad de
gastarlo”

* Un mercado estd formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a tener la capacidad para
realizar un intercambio para satisfacer esa necesidad o desed”

En resumen para que exista un mercado se necesita que las personas tengan una
necesidad y un deseo de comprar un producto y que tengan el poder de compra y la

autoridad de compra.

1.3.2 Clasificacién de los mercados

Mercados Industriafes Mercados de Consumo Maercados de Servicios
Industriales | Agroindustria inmediato Duradero Personales Institucianales
Extractivas (el consumo es | (o consumo dura

ures de que mas de 4 affos )
pasen 4 afios }
Mineras Pesca Populares Turismo Seguridad Social o
Quimicas Agricolas Alimentos Seguridad tnstitucional.
Ganaderas No populares Servicio | Sesvicios especializados y
generales.

Segun Philip Kotier se pueden dividir de la siguiente manera:

Mercados de Consumo

Estd formado por todos los individuos y familias que compran o adquieren bienes y

servicios para su consumo personal.




Bienes de Consumo:
¢ Bienes de Uso Comun: no implica una fuerte decision de compra
Articulos basicos: de primera necestdad
Bienes de impulso: son de compra rapida, de uso general o por antojo
Bienes de Urgencia: en el caso de las medicinas y otros similares.
* Bienes de Comparacién; implican un mayor esfuerzo de compra.
¢ Bienes de Especialidad: requieren necesariamente un gran esfuerzo de compra, por ser
marcas o tipos especificos.
« Bienes No buscados: Contrarios a los de Impulso, aqui la decisién de compra es muy
alta.

Por su Consumo- tangibilidad:
« Articulos No duraderos: son tangibles, normalmente se consumen en uno G pocas USoS.

« Articulos Duraderos: son tangibles, normalmente sobreviven a muchos usos.

Servicios: Actividades, beneficios o satisfacciones intangibles que se ofrecen en venta.

Mercado de Negocios
Son todos los usuarios de negocios, quienes a su vez compran bienes y servicios para
los siguientes propdésitos:
a) Fabricar otros bienes y servicios.
b) Revender a otros usuarios de negocios o a los cansumidores.
¢) Realizar la operacién de ja organizacidn.
* Bienes Industriales;
Materiales y Partes:Materias Primas y partes manufacturados.
« Bienes de Capital:
Instalaciones , equipo y accesorios
* Suministros y Servicios:
Suministros y Servicios de negocios




Capitulo 1l
MARKETING MiX O MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA

Como se mencioné una de las cosas mas importantes en las empresas es la

satisfaccion de los clientes, se pueden tomar muchas decisiones sobre combinacién de
marketing.

Un producto goza de muchas caracteristicas y niveles de calidad. Los niveles de
servicio son susceptlibles de ajuste. El envase puede ser de varios tamanios, colores o
materiales; cambiar tanto el nombre de la marca como su garantia; recurrir a diversos
medios publicitarios; establecer distintos precios, concederse descuentos, etc. Habiendo
tantas variables resulta algo complicado organizar todos estas decisiones y simplificar la
seleccidn de una combinacién de marketing. Las “cuatro p's” constituyen una combinacion
de marketing que nos puede ayudar.

Conviene reducir lodas las variables de una combinacion en cuatro esenciales:
Producto
Precio
Plaza o lugar
Promocion
Nos podemos preguntar (Y el cliente?, muchas personas suponen que el
consumidor forma parte de la combinacién, pera no es asi. El cliente debe ser el blanco
de todas las actividades mercadologicas.

2.1 Marketing Plan

‘Una estrategia adecuada conduce a un plan de markeling y, finalmente, a la
realizacién y control del mismo”™.




Una estrategia de marketing establece un mercado meta y una combinacion. Es

una espscie de panorama general de lo que una firma podrd llevar a cabo dentro de
determinado mercado. Un plan de marketing va mas alla de lo proyectado.
Se trata de la formulacion escrita de una estralegia de marketing y de los detalles
relativos al tiempo necesario para ponerla en practica. El plan deberd incluir algunas
medidas de control, de modo que el que lo realice tenga pleno conocimiento de algunos
factores negativos que puedan producirse en un futuro, El procedimiento puede consistir
simplemente en comparar las ventas reales con las previstas; se dara la alerta cada vez
que las ventas totales caigan por debajo de cierto nivel.

Una vez disefiado un plan de marketing, el director del departamento sabe lo que
debe hacerse. En este momento empieza a ocuparse de ta realizacién, o sea, de poner
en practica los planes.

Las estrategias corresponden a los planes séio cuando realmente se lievan a cabo.
Tal vez sea necesario tomar muchas decisiones operacionales, aplicacicnes a corto plazo
cuya finalidad es contribuir a la realizacion de las estrategias.

Los gerentes deberan adoptar las decisicnes operacionales segun las directrices
establecidas durante la planificacion estratégica. En funcién de ella crean politicas de
produccion, de distribucion, etc. Por tanto, es posible que sea necesario adoptar
decisiones operacionales que se ajusten a estas politicas sin que por ello dejen de poner

en practica la estrategia basica.
A continuacién se explicaran detafladamente las “cuatro p's”.

2.1.1 Producto

E! pablico es muy poco perceptible por jo que respecta a algun producto que usa.
Cuando {lega el momento de comprar ese producto, simplemente escoge la marca mas
visible en el establecimiento donde efecttia sus compras, y por lo general hay miles de
opciones.
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Definicién de producto:
‘Un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para atencdn,
adquisicion, uso 0 consumo, que podria satisfacer un deseo o una necesidad”.

“Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles, que entre otras cosas incluyen
el empaque, color, precio, catidad y marca junto con los servicios y ta reputacion del
vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar o una idea”.

Podemos flamarle producto a las personas, a los lugares o a fos servicios, no en el
sentido de comercializar a una persona, sino que requieres algo de esa persona, una idea
puede ser comercializada y ia consideramos como un producto.

2.1.1.1 Calidad dsl producto y necesidades del Cliente

Puesto que los consumidores compran satisfaccion, no sélo materia, los directores
de marketing han de centrarse siempre en la calidad del producto. Esto pareceria
evidente, pero en ocasiones es ficil pasar por alto lo obvio. Las empresas buscan ante
todo un control mas adecuado de la praduccién, de modo que los productos funcionen
como deben hacerto y los consumidores adquieran lo que piensan que estan comprando.
Sin embargo, calidad significa algo mas.

La calidad es la capacidad de un producto para satisfacer las necesidades o
exigencias de un consumidor. Esto se centra en el consumidor y en su idea de que un
articulo debe cumplir alguna funcién especifica.

La calidad y la satisfaccion dependen de la oferta total de! producto. Si ias

salchichas que compras en el autoservicio, estan envasadas de modo inadecuado, el
consumider quedara insatisfecho y se decepcicnara del preducto.

I



21.1.2 Clasificacidn de los Productos

Vamos a clasificar los productos en 2 categorias, distinguiendc los productos,
segun quien los use y cémo los use. Encontramos productos de consumo y  productos
para las empresas, asi es como William Stanton en su libro fundamentos del Marketing los
clasifica:

a) Productos de Consumo.- son aquellos qua usan las unidades familiares con fines no
lucrativos. Se dividen en:
Bienes de conveniencia:
Productos tangibles de los que el consumidor conoce bastante antes de ir a
comprarlos y que luego adquiere con un esfuerzo minimo.
Bienes de comparacion:

Productos tangibles que el consumidor quiere comparar con otros respecto a la
calidad, precio y estilo en varios lugares antes de adquiriflos.
Bienes de especialidad:

Productss tangibles por los cuales ios consumidores manifiestan una gran
preferencia de marca y estan dispuestos a dedicar muche tiempo y esfuerzo para
encontrar la marca deseada.

Bienes no buscados.

Productos nuevos que el consumidor todavia no conoce o bien un producto que

conoce pero que no desea en este momento.

b) Productos para Empresas.- se destinan a la reventa y se utilizan en |a elaboracién de
otros productos o bien para prestar servicios dentro de una organizacién. Se dividen en:
Materias primas.

Bienes industriales que se convierten en parte de otro producto tangible antes de
ser semetidos a alguna clase de procesamiento.
Matenales y piezas de fabricacion:

Bienes industriales que se convierten en parte de los productos terminados, tras ser
procesados en cierta medida.



Instalaciones:

Productos manufacturados que constiluyen el equipc mas importante, caro y
duradero de una compaiia.
Equipo Accesorio:

Productos tangibles que tienen un valor importante y que se utilizan en fas
operaciones de las empresas. Estos bienes no llegan a formar parte de un producto
terminado.

Suministros de operacion:

Bienes industriales que se caracterizan por un bajo valor unitario, por una vida
breve y por ef hecho de que facilitan la realizacidn de las operaciones sin que formen parte
del producto terminado.

2.1.1.3 Niveles de Producto

Beneficic Esencial. Es el beneficio o servicio que el consumidor compra en realidad
Producto Genérico: E| beneficio esencial se tiene que convertir en un producio genérico,
que es una version basico del producto.
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Producto Esperado: Son una serie de beneficios agregados a! producto que el
comprador a la hora de comprar el producto estd de acuerdo con esos agregados. Por
ejempla cuando at pagar el boleto de un viaje en avibn viene incluida la cena del avion,
aperitivos etc.

Producto Agregado: Es un beneficio o un servicio agregado que distingue nuestro
producto de la competencia. Por ejemplo viajar en primera clase en un avién ademss de |2

comida y aigun aperitivo, los asientos son mas amplios, hay atencidon mas personalizada,
etc.

2.1.1.4 Mezcla de Productos

La mezcla de productos es el total de iineas de productos y articulos que tiene la

empresa. Estd compuesta por 4 elementos:

* Amplitud: Es la cantidad de lineas de productos diferentes que maneja |a empresa.

* Longitud: Es el total de articulos de su mezcla de productos

* Profundidad: Es el nimero de variantes que se ofrecen en cada linea de productos

* Consistencia: Se refiere a qué tan estracha es la refacion de las lineas de productos en
su uso final, en su produccién y distribucion.

2.1.1.5 Ciclo de vida del Producto

Los productos y los mercadas tienen ciclos de vida que requieren, con el tiempo,
modificaciones en las estrategias de mercadotecnia. Toda nueva necesidad sigue un ciclo
de vida de la demanda que pasa a través de etapas de surgimiento, aceleracién def
crecimiento, desaceleracion del crecimiento, madurez y declinacién.

La histona de ventas de muchos productos sigue una curva en S que consta de
cuatro etapas. La etapa de introduccién esta marcada por crecimiento lento y utilidades
minimas en {anto que el producto se impulsa en la distribucidn. Durante esta etapa, la
compariia debe decidir entre cuatro estrategias: espumacién répida, espumacion lenta,
penetracién répida o penetracion lenta,
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Si tiene éxito, el producto entra en una etapa de crecimiento, marcada por ventas,
crecimiento v rapido aumento en las utilidades. La compania trata de mejorar et producto,
entrar en nuevos segmentos de! mercado y canales de distribucién, y reduce ligeramente
Sus precios.

A éste le sigue una etapa de madurez, en la cual el crecimiento de las vantas baja
y las utilidades se estabilizan. La compafia busca estrategias innovadoras gue incluyen
modificaciones en el mercado, el producio y en la mezcla de mercadotecnia, para renovar
el crecimiento de tas ventas.

Finalmente, el producto entra en una etapa de declinacién en ia cual puede
hacerse poco para determinar el deterioro realmente débil; desarroliar una estrategia de
continuacion, enfoque u ordefia para cada uno y por Ultimo, eliminar poco a poco a los
productos débiles, de tal manera que el dafio a ias utilidades de la empresa, empleados y
clientes sea minimo.

Las compafiias deben tratar de anticipar los nuevos atributos que quiere el
mercado. Las utilidades son para aquellos que introducen pronto nuevos y valiosos
beneficios.

En el libro “Direccion de la Mercadotecnia” de Philip Kotler nos presenta una tabla la
cual nos explica detalladamente cuales son las caracteristicas, objetivo de la
mercadotecnia y estrategias del ciclo de vida del producto.
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2.1.2 Precio

Anteriormente la fijacién de precios no era tan complicada como es ahora, el
vendedor fijaba un precio mas alto de lo que esperaba recibir y el comprador ofrecia un
precio mas bajo de lo que esperaba pagar, mediante e} regateo llegaban a un precio
aceptable.

Actualmente intervienen muchos factores como son la competencia, el mercado, los

ptazos de pago, el cliente, los costos, los niveles de produccién, la distribucién etc.
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Ahora se tienen que tener politicas de precios bien definidas por la administacion,
asi como politicas de oferlacién, de descuentos, de porcentaje de devolucion, etc., una
buena politica de precios permite decidir cual puede ser |a estrategia, ya sea fijar un precio
uniforme para todos los lugares, un precio basado en el mercado de cada pais o un precio
basado en los costos de cada pais.

El precio es una de las cuatro grandes variables que controla e! director de
markeling. Las decisiones concemientes a los niveles de precios cobran especial
importancia por infiuir en el volumen de ventas que realiza una compariia y cuanto gana
con ellas,

2.1.2.1 Definicién de Precio:

“Es el monto de dinero que estan dispuestos a pagar los consumidores para lograr
el uso, posesion o consumo de un producto o servicio especifico”.
También se le define con los siguientss nombres:
Cotegiatura, impuesto, salario, comision sueldo, peaje, prima, contribucién, tarifa, cuota,
honorarios y algunos otros mas que se relacionen con un ingreso o egreso de efectivo.

A través de la historia ei precio ha operado como el principal determinante para la
eleccion del comprador. Esto prevalece todavia en naciones pobres, entre grupos pobres y
con mercancias de tipo basico.

El precio es uno de los elementos mas trascendentes en la determinacion de la
participacion de mercado. Lo que se pretende al fijar un precio es que el producto o
servicio responda a los objetivos de rentabilidad y participacién en el mercade, ya que el
precio es el unico elemento de la mezcla que produce ingresos, los demas elementos de
{a mezcla producen costo.
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2.1.2.2 Fijacién del Precio

El mayor problema para la fijacidn de un precio es cuando una compariia tiene que
establecer un precio por primera vez, esto es cuando se trata de nuevos produclos o de
nuevos canales de distribucién o en licitaciones para nuevos contratos de trabajo.

La administracién tiene que decidir dénde posicionar al producto en relacién con la
calidad y el precio.

Si los consumidores no aceptan el precio final, habran sido indtiles todos lo
esfuerzos de planificacién. Esto nos demuestra que |a fijacidn de precios se trata de un
aspecto muy importante para la administracion.

Estrategias de ia mezcla de la mercadotecnia con respecto a precio/calidad seguin Kotler

PRECIO
ALTO MEDIANO BAJO

ALTA 1. Estrategia 2. Estrategia da 3. Estrategia de
CALIDAD prima valor valor superativo
DEL MEDIANA |4 Estrategiade  |5. Estretegiade |6 Estrateginde

PRODUCTO sobrepracio valor medio l valor buena
BAJA 7. Estrategia de 8. Estrategia de ls. Estrategia de
hurto falsa economia economla

Para la fijacion de un precio segun Kotler, la administracién tiene que seguir 6

pasos muy importantes:

1. Establecer los objetivos de mercadotecnia.

2. Determinar el programa de la demanda que muestra la cantidad posible adquirida por
periodo a niveles alternativos de precio.

3. Calcutar la variacién de sus costos en diferentes niveles de produccidn con distintos
niveles de experiencia acumulada de produccion.

4, Examinar los precios de los competidores como una base para posesions Su psipnu
precio.

5. Seleccionar uno de los siguientes métodos para fijar su precio:




+ fijacién de precio con margen bruto.

+ fijacion de precio con margen meta.

¢ fijacidn de precio con base en el valor percibido.

« fijacion de precio de acuerdo con el indice corriente.
 fijacién de precios para ofertas selladas.

6. Selsccionar su precio final, en coordinacién con los otros elementos do la mazcla del
mercado, verificando que este dentro de las politicas de precio de la empresa y
asegurdndose de que encontrard aceptacién entre los distribuidores y concesionarios,
su fuerza de ventas, los competidores, 10s proveedores y el gobiemo.

Stanton identifica tres objetivos basicos en la fijacion de precios:

para lograr un rendimiento objetivo
Orientacién hacia las utilidades

para maximizar las utilidades

para aumentar el volumen de Ventas
Orientacién hacia las ventas

para mantener o aumentar la participacidn de mercado

para estabilizar los precios
Orientacién hacia el Statu Quo.

para hacer frente a la competencia.



Factores a considerar en la fijacién de precios:

Factores Internos Factores Externos
Objetivos de Mercadotecnia Naturaleza del Mercado y de la demanda
Estrategia de la Mezcla de Mercadotecnia | Competencia
Costos Regulaciones gubemamentales
Factores Ambientales

Factores que afectan la sensibilidad de los compradores scbre el precio,

Nagle ha identificado nueve factores que afectan la sensibilidad del comprador en

relacién al precio:

1.

Efecto del valor Gnico. Los compradores son menos sensibles al precio cuando el
producto es mas exclusivo.

. Efectc de la conciencia del sustituto. Los compradores son menos sensibles al precio

cuando estan menos conscientes de los sustitutos.

. Efecto de ia dificultad de comparacion. Los compradores son menos sensibles al precio

cuando no pueden comparar con facilidad la calidad de los sustitutos.

. Efecto del gasto total. Los compradores son menos sensibles al precio cuanto mas bajo

es el gasto en relacidn con sus ingresos.

. Efecto del beneficio final. Los compradores son menos sensibles al precic cuanto

menor es el gasto del costo total del producto final.

. Efecto del costo compartido. Los compradores son menos sensibles at precio cuando

menor es el gasto del costo total del producto final.

. Efecto de la inversién oculta. Los compradores son menos sensibles al precio cuando el

producto se usa junte con otros bienes adquiridos con anterioridad.

. Efecto preciocalidad. Los compradores son menos sensibles al precio cuando se

supone que e} producto tiene més calidad, mayor prestigio o exclusividad.

. Efecto inventario. Los compradores son menos sensibles al precio cuando no pusden

almacenar el producto.
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2.1.2.3 _Punto de Equilibrio
Muchas personas para determinar sus precios se basan en el punto de equilibrio, al

analizar el punto de equilibric puedes evaluar si la compafiia podra recuperar su inversion,
es decir, cubrir todos sus gastos con determinado precio. Esto es importante puesio que
ha de cubrir todos los costos a largo plazo, ya que de lo contrario ne tendria sentido seguir
en el negocio. Este procedimiento se centra en el punto de equilibrio, o sea, en la cantidad

en la que el costo totat es igual a ios ingresos totales.

COMO CALCULAR EL PUNTO DE EQUILIBRIO

Un diagrama del punto de equilibio es una ayuda visual facil de entender, pero
ademés conviene calcularlo.

Para calcutar el punto de equilibrio en unidades basta dividir los costos fijos totales
entre la contribucidn de los costos fijos por unidad, o sea, el precio supuesto de lista por
unidad menos ef costo variable unitario. Para calcularse se utiliza una simple formula:

Costos fijos totales

Punto de equilibrio en unidades =
Contribucidn de los costos fijos por unidad

Si se quiere alcanzar el punto de equilibro se han de cubrir los costos fijos totales.
Por tanto, se debe calcular 1a contribucidén que realizaré cada unidad para cubrir los gastos
fijos totales después de pagar los costos variables que se hacen para producir el bien.

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

Para determinar el punto de equilibrio en importes lo (nico que se tiene que hacer
es sacar el punio de equilibrio en unidades y eso lo multiplicas por el precio unitario
deseado
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GRAFICA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
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2.1.2.4 Politicas de Precios

Las politicas pueden definirse como los criterios generales que tienen por objeto
orientar la accidn, dejando a los jefes campo para tomar las decisiones correspondientes;
sirven por ello para formular, interpretar o suplir las normas concretas.

La importancia de las politicas de precios en |a administracion es decisiva, porque
son indispensables para ia adecuada delegacién, la cual a su vez, es esencial en la
administracién, ya que ésta consiste, en *hacer a través de otros”

Las politicas de la empresa para Ia fijacién de precios deben ser consistentes con
los precios contemplados. E! objetivo de las politicas de precios en las empresas es
asegurarse que el personal de ventas cofice precios razonables para los clientes y
rentables para ia compafia.
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2.1.3 Plaza

Se puede definir como la forma de hacer llegar el producto al mercado, también lo
cenocemos come distribucion. La plaza abarca todas las decisiones necesarias para hacer
llegar el producto adecuado al lugar donde se emplaza el mercado meta. Un articulo no le

sirve de nada a! cliente si no lo encuentra disponible cuanda lo necesite.

Este esquema que ha resultado cldsico por muchos afics, hoy en dia no es
suficiente para mantener una empresa a flote. Las condiciones actuales del mercado
caracterizadas por una fémea competencia tanto intema como externa; principaimente
basada en precios bajos, mayores niveles de servicio por parte del fabricante, falta de
lealtad del cliente a la marca, etc., hace necesario modificar el producto para adaptario a
las condiciones actuales del mercado, hoy en dia casi todas las empresas estan crisis, esa
crisis fue causada por la caida de las ventas, ¢Como van a aumentar las empresas sus
ventas para salir de la crisis, si su producto no puede llegar a ios puntos importantes de
venta?.

Muchas veces los fabricantes no pueden hacer llegar su producto a su consumidor
final valiéndose de sus propios recursos, por o que necesitan de intermediarios.

Existen varios conceptos que se que explicaran para entender mejor este tema, se
empezarg tomando como base que un canal de distribucién es la manera de hacer llegar
un producto o servicio al consumider final, y por intermediario se entiende a las personas o
empresas que ayudan a ofras personas (productor) a encontrar clientes y cemar
operaciones con elios.

OBJETIVO DE LA DISTRIBUCION
“Obtener las mercancias adecuadas en los lugares adecuados, en el momento
adecuado y al menor costo.”

2.1.3.1 Distribucién y Marketing
Para llegar a una eficaz estrategia de marketing no nos basta ofrecer a los

consumidores un buen producto a un precio razonable para gue lo compren, sino que se
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tiene que tomar en cuenta ta distribucién, o sea, hacer que los bienes y servicios se
encueniren en la cantidad y en el lugar adecuados cuando el pablico los solicite.

Los clientes quieren productos, no excusas, a los consumidores no les importa
cdma un producto fue transportado o almacenado y tampoco lo que hubo que hacer para
ofrecerlo. Por el contrario, piensan en funcion del nivel de servicio al cliente, es decir, la
rapidez y seguridad con que una empresa les entrega lo que desean. Es imprescindible
que los directores de marketing comprendan el punto de vista del cliente.

La distribucién fisica es, y deberia ser, parte de un marketing “invisible® para el
publico. Sélo atrae su atencién cuando algo no marcha bien. Y en ese momento quizd ya
sea demasiado tarde para tomar medidas y mantenerlos contentos.

2.1.3.2 _Tipos de Intermediarios

a) Agentes intermediarios.- son los que nunca tienen la propiedad del producto, solo
arreglan Ia transferencia de la misma.

b) Comerciantes intermediarios.- son |0s que tienen la propiedad de los productos que
venden.

Importancia que tienen los intermediarios en el mercado

Muchas veces las empresas quitan a los intermediarios con el afan de bajar los
costos, pero eso no siempre se logra, Stanton dice *Podemos eliminar a los intermediarios,
pero no las actividades esenciales de distibucién que realizan”™ es casi una regla de oro
que los distribuidores tienen menores costos de distribucidn que los fabricantes, conocen
mejor et mercado, tienen mayor capacidad de almacenamiento y un mayor surtido de
productos, de esa manera podemos ver que los intermediarios son de gran ayuda tanto
para ta empresa productora como para el consumidor final,

2.1.33 Canal de Distribucidén

Kotler los define como el conjunto de individuos o empresas que tienen derechos, o
ayudan en la transferencia de derechos, del bien o servicioc a medida que pasa del
productor al consumidor.
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Diseflo de los Canales de Distribucién

Una compaiia quiere un canal de distribucion que no sdlo satisfaga las
necesidades de ios clientes, sino que ademas le dé una ventaja competitiva. Algunas
empresas obtienen ventajas competitivas gracias a sus canales de distribucion.

Se requiere un método bien organizado para disefiar canales que satisfagan a los
clientes y superen la competencia, para esto se necesita tomar en cuenta cuatro pasos
importantes:

1. Especificar la funcién de la distribucion.

Una estrategia de canales debe disefiarse dentro del contexto de la mezcla global de
marketing. A continuacion se especifican las funciones asignadas al producto, al precioy a
la promocién. Cada uno de los elementos puede tener una funcién especial o bien es
posible que se asigne la misma a dos elementos.

2. Seleccionar el tipo de canal.

Una vez especificada la funcidn de la distribucién en ej programa glabal de marketing,
se escoge el tipo de cana! mas adecuado para el producto de 1a compafiia. En esta fase
de la secuencia, se debe decidir si se utilizaran intermediarios en el canat y, de ser asi,
qué tipas de intermediarios.

3. Determinar la intensidad de la distribucion.

La siguiente decision se refiere a la intensidad de la distribucidn, o sea al niimero de
intermediarios que participaran en los niveles de venta al detalle y al por mayor en un
territorio.

4. Seleccionar a miembros especificos del canal.

La dlima decisién consiste en escoger determinadas compafias para que
distribuyan el producto. En cada tipo de institucion suele haber numerosas empresas de
donde escoger.

Cuando el fabricante selecciona determinadas firmas para que formen parte de un
canal de distribucion, debera evaluar los factores que se relacionan con el mercade, el
producto, su propia empresa y los intermediarios.
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Otros dos factores son si el intermediario vende al mercado que el fabricante desea llegar
y se la mezcla de productos del intermediario, su estructura de precios, la promocién vy el
servicio al cliente son compatibles con las necesidades del fabricante.

Seleccidn del tipo de Canal

Para la seleccion del tipo de canal, las empresas pueden recurrir a los c¢anales ya
existentes o bien a otros nuevos para dar un mejor servicio a los clientes actuales o llegar
a otros prospectos.

Existen dos tipos de distribucion dependiendo de si tienen o no tienen
intermediarios:
Distribucién directa—— Un canal formado sélo por el productor y el consumidor final, sin
intermediarios que presten ayuda.
Distribucidn indirecta___,, Un canal constituido por el productor, el consumidor final y al
menos por un nivel de intermediarios

Para la eleccidn de un canat de distribucién tenemos que tomar en cuenta cuatro factores.

CONSIDERACIONES

De! Mercado Del producto De los intermediarios De la Compariia
Tipo de Mercado Vatar Unitario. Servicios que dan los |Deseo  de controlar los
Ngmero de compradores | Cardcter perecedero. | intermediarios cangles
potenciales. Naturaleza técnica de | Disponibilidad de los | Servicios dados por el
Concentracién geografica del | un producto. intermediarios idéneos vendedor.
medo. Actitud de los intenmediarios ante | Capacidad de los ejecutives
Tamafio de las pedidos. las peliticas del fabricante. Recursos Financieros.
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Se considera la cantidad de niveles del intermediario para designar {a longitud de un
canal.

Canal rivet 0 "_ ’t e . o ]
Canalrivel 1 ‘ S — ; !
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Una vez que se determine cudl va a ser el tipo de distribucion, hay que disefiar cudl
va a ser la intensidad de la distribucidn, es decir, determinar cuantos distribuidores seran
para mayoreo y cuantos para menudeo en un temitorio determinado. Para esto hay tres
estrategias de distribucion.

Distribucion Intensiva - Consiste en vender el producto a través de cada tienda disponible
en un mercado en donde el consumidor pueda buscarlo. Ideal para bienes de compra
répida, de consumo general, de impulso ¢ antgjo.

Distribucidn Exclusiva - Consiste en limitar deliberadamente el nimero de intermediarios

que manejen los productos, obteniendo a su vez mayor control. Ideal para bienes de
especialidad.

Distribucion Selectiva - Esta entre las dos anteriores, pues se usa mas de uno pero no a
todos los y intermediarios que deseen vender un producto determinado. Ideal para bienes
de seleccion.

PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION
* Distribucién de jos bienes de consumo
« Distribucion de bienes industriales

« Distribucién de servicios
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2.1.4 Promocién

La mercadotecnia actual demanda algo mas que desarrollar un buen producto,
fijarle un precio atractivo y hacerlo accesible a los clientes meta. Las companias deben
tambien comunicarse con sus clientes actuales y potenciales. Inevitablemente, toda
compafiia juega un papel importante como comunicador y como promotor.

Sin embargo, no debe dejarse al azar lo que se comunica. Para hacerlo con
eficacia, las comparias contratan agencias de publicidad para que desarrollen anuncios
eficaces, especialistas en promocidn de ventas para el disefio de programas para
estimular las ventas y firmas de relaciones publicas para desarroilar la imagen corporativa.
Capacitan a sus propics vendedores para que sean cordiales y conocedores. Para la
mayoria de las compafiias, la cuestidn no es comunicar, sino qué decir, a quién y con qué
frecuencia.

. 2.1.4.1 Definicién de Promocién
Una definicién de promocion que no se debe pasar por alto es la de William J.

Stanton en su libro fundamentos de Marketing, dice que "la promocién sirve para infermar,
persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y su venta’.
“Promocion es la comunicacidn de informacidn entre el vendedor y los posibles
compradores u ofros miembros del canal, con et fin de influir en fas actitudes y en el
comportamiento”. McCarthy.

A fa promocion también se le conoce como comunicacion, las empresas ta realizan
con el fin de dar a conocer sus productos y sus ventajas competitivas y asi despertar el
deseo de compra de los consumidores.

2.1.4.2 Objetivos de la Promocidn

El cbjetivo de la promocidn es informar a los compradores potenciales u otros
miembros del canal que el producto iddneo se encuentra disponible, en el lugar adecuado
y al precio cofrecto.

Come se puede ver los objetivos de la promocion son infarmar y crear induccidon de
compra.
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La promocion se utiliza para hacer llegar 2 uno a varios mercados y grupos de
personas informacién sobre una empresa y sus productos, es importante anunciar al
mercado para provocar en el publico seleccionado una reaccion y de esa manera eliminar
las barreras psicoldgicas y de conocimiento que pudieran existir entre la empresa y su
mercado.

2.1.43 Métodos Promocionales

Son las maneras en que se pueden dar a conocer un producto al consumidor,
existen 5 tipos de promacidn las cuales se mencionaran a continuacion, cada una tiene
caracteristicas especiales que determinan en que situacion dard mejores resultados
a) La venta personal.- consiste en una comunicacion oral y directa entre vendedores y
compradores potenciales Con este tipo de venta se obtiene retroalimentacion inmediata,
lo cual ayuda a los vendedores a hacer las adaptaciones pertinentes. Aunque a los
vendedores se les incluye en la mayor parte de las combinaciones de marketing, la venta
personal puede resultar muy costosa.

b) La publicidad - es una comunicaciéon masiva e impersonal que paga un patrocinador
claramente identificado Las formas més conocidas son los anuncios que aparecen en los
medios electronicos (T.V. y radic) y en los impresos (periédicos y revistas), sin embargo,
hay muchas otras alternativas como el correo directo, los espectaculares y las paginas de
la seccion amarilta.

c) La promocién de ventas - es una actividad estimuladora de la demanda, cuya finalidad
es complementar la publicidad y facilitar la venta personal. La paga el patrocinador y a
menudo consiste en un incentivo temporal que estimuta la compra Muchas veces esta
dirigida al consumidor. Pero la mayor parte de las veces tiene por objetc incentivar a la
fuerza de ventas u otros miembros del canal de distribucidn para que vendan mas
agresivamente los productos de Ja empresa.

d) Las relaciones puablicas.- abarcan una amplia gama de actividades comunicativas que
contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacién y sus

productos. A diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluyen un mensaje
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especifico de ventas. Los destinados de estas actividades pueden ser los clientes, los
accionistas, una dependencia gubernamental o un grupo de interés especial.

e) La publicidad no pagada.- es una forma especial de relaciones publicas que incluye
noticias o reportajes sobre una organizacion o sus productos. A semejanza de la

publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a una audiencia masiva a través de
los medios.

2.1.44 Promocitn y Marketing

La promocién cumple tres funciones esenciales, informar, persuadir y recordar la
existencia de una companiia y de sus productos.

Por muy util que sea un producto o una marca fracasaran si uno no sabe que estan
disponibles, Dado que los canales de distribucién suelen ser largos, un producto pasara
por muchas manos antes de llegar al consumidor final. Por tanto, un fabricante debera
informar a los intermediarios y también a los consumidores finales ¢ a los usuarios
industriales acerca del producio. A su vez los mayoristas informan a los detallistas y éstos
al publico. A medida que aumenta el nimero de compradores potenciales y se expanden
las dimensiones geograficas de un mercado, irén aumentande también los problemas y el
costo de informar al mercado.

Otra finalidad de la promocion es la persuasién. La competencia tan intensa entre
varias industrias, lo mismo que entre empresas de una misma industria, impone una
enorme presidn a los programas promocionales de los vendedores.

Ademas a los consumidores se les debe recordar de la disponibilidad del producto
y de su potencial péra satisfacerlos. Todos los dias ias empresas bombardean al mercado
con miles de mensajes, con |la esperanza de atraer mas compradores y crearles mercados
a los nuevos productos. Ante la competencia tan intensa por captar la atencién def publico,
hasta las compariias bien establecidas en el mercado se ven obligadas a recordarle a la
gente su marca para que no la olviden.
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2.1.45 Mezcta Promocional

Lla mezcla promocional es la combinacidon de todos los métodos promocionales
{venta personal, publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, publicidad no
pagada). Una buena mezcla promocional es parte esencial de toda estrategia del
marketing, en eslas estrategias existen ciertos factores claves que tenemos que

considerar como son:

* Ef mercado meta .- Ef mercado meta es un grupo bastante similar de consumidores
que una compafiia desea atraer.
» Estrategias de impulso versus estrategias de atraccién

Estas estrategias estén disefiadas para generar ventas.

Una estrategia de impulso requiere actividades de mercadotecnia del fabricante
dirigidas a canales de intermediarios para inducirlos a ordenar y vender el producto y a
promoverlo entre los usuarios finales,

Una estrategia de atraccidn requiere actividades de mercadotecnia encaminadas
a inducir al usuario final a que solicite el producto a los intermediarios y, per lo tanto, a
inducir a estos a que ordenen &l producto del fabricante.

s Etapa del ciclo de vida def producto

En las estrategias de promocidn influye la etapa del ciclo de vida del producto.
Cuando se introduce en el mercado un producto nuevo, se comunican su existencia y sus
beneficios a los prospectos y se convence a los intermediarios para que lo ofrezcan.
William J. Stanton muestra como las estrategias promocionales cambian al pasar un
preducto por su ciclo de vida.

a) Etapa de introduccion

Situacién del mercado - los clientes no conocen las caracteristicas del producto
y tampoco saben en qué les beneficiara.

Estrategia promocional.- se informa y se educa a los compradores potenciales
respecto a la existencia del producto, la forma en que puede usarse y los
beneficios que ofrece en cuanto a la satisfaccion de sus necesidades.
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b)

c)

d)

En esta etapa, el vendedor estimula la demanda primaria (la del tipo de
producto) en contraste con ia demanda selectiva, o sea la de una marca en
particular.

Normalmente, habra que hacer hincapié en la venta personal. Las exhibiciones
en las exposiciones comerciales también se emplean mucho en la mezcla
promocional. En este tipo de exhibiciones un producto nuevo recibe gran
exposicion ante muchos intermediarios. Los fabricantes también utilizan
ampliamente la venta personal para lograr que los intermediarios mansjen un
nuevo producto.

Etapa de crecimiento

Situacién del mercado.- los clientes conocen los beneficios del producto. Este se
vende bien y los intermediarios quieren manejarto.

Estrategia promocional.- se eslimula la demanda selectiva (de marca) al ir
aumentando la competencia. Se concede mayor importancia a la publicidad.
Los intermediarios comparten mas {a actividad global de la promocién.

Etapa de madurez

Situacién de mercado.- |la competencia se intensifica y se estancan las ventas.
Estrategia promocional.- la publicidad se utiliza mas para persuadir y no sélo
para dar informacién. Una competencia muy intensa obliga a los vendedores a
destinar grandes cantidades a la publicidad, contribuyendo asi a la disminucion
de las dutilidades que se observa en esta etapa

Etapa de declinacion

Situacion de! mercado.- las ventas y las ulilidades van decreciendo. Nuevos y
mejores productos empiezan a aparecer en el mercado.

Estrategia promocional.- se reducen de modo sustancial todas las actividades
promocionates. El enfoque es, ante todo, recordartes a tos consumidores la
existencia del producto.
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» Fondos disponibles

Sin importar cual puede ser la mezcla promocional mas conveniente, el dinero
disponible serd el factor que rija la eleccidn. Una compafiia que posea grandes recursos
financieros utilizara mejor la publicidad que olra con escasos recursos. Las empresas
pequefias o débiles desde el punto de vista financiero tienden a recurrir a la venta
personal, a las exhibiciones de los distribuidores 0 a promociones conjuntas con
fabricantes y detallistas.

La falta de dinero puede reducir las opciones de que dispone la compafiia para
realizar sus actividades promocionales. Muchas veces las empresas deberdn de servirse
de medios menos caros, como la publicidad en las paginas de la seccién amarilla,
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Capitulo il
AUTOSERVICIO

3.1 Definicién

Auloservicio es el sistema directo de venta que exhibe productos clasificados por
categorias, ofreciendo Ia mayor atencidn con la menor intervencion del personal, y un drea
a la salida de la tienda con linea de cajas.

La Asociacibn Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales, AC.,
{ANTAD), es una asoctacion neo lucrativa que agrupa a comerciantes detaliistas de la
Republica Mexicana, cuyo objetivo fundamental es mantener y mejorar los sistemas de
distribucion de sus miembros de acuerdo a las necesidades y deseos de los
consumidores.

3.2 Antecedentes

El origen del autoservicio se da hace unos 50 afios con ei llamado "comercio del
tablén®. Tras la Primera Guerra Mundia!, Estados Unidos enfrent la peor crisis econdmica
de su historia, lo que origind que el desempleo alcanzara més de cinco millones de
trabajadores, las fabricas cerraron y proliferaron las grandes naves vacias. Algunos
desempleados buscando sobrevivir, ocuparon esas naves vacias para vender viveres
colocados sobre tablones. Estos improvisados pioneros no pagaban renta, ni empleados,
ni luz, lo cual les permitid ofrecer precios mas bajos.

El formato tenia entre sus ventajas reducir drasticamente precios y margenes de
ganancia, lo cual, obviamente, fue bien recibido por los consumidores, quienes apoyaron
la iniciativa con su preferencia, a tal grado que para 1941 existian mas de ocho mil
establecimientos similares en casi toda ia Unién Americana.
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Pignero del Autoservicio en México

El primer establecimiento en su tipo abrié sus puertas por iniciativa del empresario
regiomontano Jaime F. Garza en marzo de 1946; fue el Supermercado Sumesa, en la
Colonia L.omas de Chapultepec del Distrito Federal.

La apertura de seis tiendas Sumesa en el primer afio no fue tarea facil,
especialmente por todos los riesgos que entrafiaba poner, por primera vez, extensa

ariedad de articulos al afcance det publico. La politica con ia que se inicid este negocio
fue adquirir grandes volimenes de alimentos con la escala de descuentos mds alta para
hacerlos llegar al consumidor a precios bajos eliminando intermediarios.

En 1957 el empresario Jerénimo Arango inicid una tienda de descuento de ropa en
la Calle Bolivar de la capital mexicana bajo et nombre Central de Ropa, §.A., misma que
un afio después se convirtié en el autoservicio Aurrera.

3.3 Ventajas del Autoservicio

Entre las ventajas mas evidentes del formato destacan, desde el punto de vista de la
tienda;

¥ Reduccién o eliminacién del intermediario

v Agil rotacién de inventarios

v Exhibicién masiva

v Promociones

v Ofertas comerciales J

v Grandes volimenes de compra

v El consumidor encuentra todo tipo de productos y servicios en un mismo lugar
v Precios mas bajos

N Mayor calidad de productos y servicios

v Generacion de empleos

v Mayor poder de negociacion e identificacion con los proveedores




34 Autoservicio y Sociedad

La aparicién del autoservicio en el mundo revoluciond {a forma de hacer llegar los
productos al consumidor. El comercio tradicional debia sufragar costos mucho mas
elevados para el mismo fin y con resuitados menos favorables.

El concepto, en todas sus variantes (desde tiendas de conveniencia hasta
hipermercados), ha logrado reestructurar los canales de distribucion de forma tal que mas
producto llega al consumidor con menos gasto, por tanto, se togra mejor precio final.

Varios son los angulos desde los cuales se corrobora el impacto positivo y directo
en la sociedad, comenzando por ef abasto. En un reportaje que le hicieron al director de
ANTAD C.P. David Martinez Rojas comentd:

“El primer elemento que mejora el abasto es el espacio, contar con superficies
notoriamente mas amplias que el comercio tradicional, permite ofrecer gran vanedad de
productos con mejor presentacién, por tanto, el consumidor tiene mas opciones para tomar
la mejor decisién de compra.

Otro aspecto fundamental es la distribucion, es decir el formato permite concentrar
elevado nimero de productos, de muchos proveedores, en un mismo espacio, lo cual no
era posible en el comercio tradicional.

E! concepto original, como lo indica el nombre autoservicio, marca la diferencia en
la posibilidad del consumidor de hacer, por si mismo, la seleccidn de articulos que desea,
ya que en una misma géndola encuentra varias marcas y presentaciones de determinado
producto. Sin embargo, dependiendo de las pautas que el propio cliente va marcando, el
formato no implica ausencia de servicio, es decir, la atencién existe y en algunos casos
llega a ser casi personalizada, sin que ello afecte la autoseleccion.”

3.5 Autoservicio e Industnia

El autoservicio ofrece un escaparate para el desplazamiento de productos y una
valiosa plataforma para la presencia de las marcas y su posicionamiento en el mercado,
esto permite una competencia entre proveedores lo cual es un gran aliciente para la
superacion.
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El crecimiento de tiendas, aunado a la intencidn de modemizar los
establecimientos, ha hecho que la industria en general también despegue y se actualice
tecnoldgicamente, no sélo en cuanto a produccidn propiamente dicha sino también en los
demas aspectos de la operacién como distribucidn, renglén fundamental para el
desarrollo,

igualmente significativo para la economia nacional es el hecho de que el
autoservicio es ef formato escogido por los industriales para realizar lanzamientos de
nuevos productos lo cual se debe a que de alguna forma es el canal que garantiza el
desplazamiento.

Hoy dia, el formato de autoservicio se presenta comoe la opcidn de compra mas
adecuada a las necesidades del consumidor modemo. Cabe mencionar que los habitos de
consumo han cambiado durante los ultimos 50 aflos y este formato es el que mejor se
adecla a esos cambios. ,

Es importante mencionar el rol de estabilizador de precios jugado por el
autoservicio. A través de medio siglo de historia, lo competencia entre cadenas ha dado
como resultado una nivelacidn de precios natural creando un parametro, si un comerciante
intentara vender a mayor precio, comprometeria su futuro, ya que estaria cayendo
totalmente fuera de mercado.

Aun én refacién con beneficios directos al consumidor, el autoservicio ha elevado y
estandarizado niveles de sanidad que se reflejan directamente en la salud del publico

3.6 Autoservicios Hoy

A 50 arfios de inaugurada la primera tienda de autoservicio (Sumesa 1946) el sector
ha consolidado no sblo su trascendencia en la vida de la mayoria de los mexicanos y el
pais, sino también ha marcado pautas en estios de vida, avances tecnologicos,
infragstructura de abasto y distribucién, generacion de empleos y modernizacién de la
actividad comercial a nivel nacional, entre otras aporiaciones.




Hoy e} autoservicio ocupa, como filosofia de comercializacion al detafle, primer lugar
en ventas a nivel masivo, tanto en Occidente como en paises asiaticos desarrollados y en
vias de desarrollo, entre elics México.

A pesar de la dificil situacién que ha atravesado y sigue padeciendo México, las
organizacicnes detallistas asociadas contindan creciendo probablemente no con el ritmo
de hace tres afios, pero confiando, apostando e invirtiendo en el pais. Esto, ademas de
probar el compromisc con ¢l consumidor, demuestra que a través de afios de trabajo el
detallista ha logrado ganarse, merecidamente, la confianza y preferencia del publico que
sabe gue, gracias al desarrolio de autoservicios e industria, hoy disfruta de mayor surtido
de productos a mejores precios y calidad.

Asimismo, hoy las tiendas ofrecen amplio abanico de servicios paralelos que hasta
hace apenas un lustro eran impensables; tal es el caso de tortilleria, optica, farmacia,
banco, areas adjuntas de alimentos preparades, rosticeria, etc. La forma de operacion de
estos giros varia, pues mientras algunas tienen dichos departamentos concesionados, en
ofras scn parte de la misma cadena, pero en todas el objetivo es el mismo, satisfacer el
maximo de necesidades y expectativas del consumidor.

El supermercado trabaja dia a dia en la integracidn de nuevas estrategias
comerciales dentro y fuera de sus organizaciones. Al interior destacan l1a aplicacién de
novedosas tecnologias, sistemas operativos, capacitacion de personal y optimizacién de
recursos a través de logistica ds distribucion, entre otras.

3.7 Autoservicio y las Autoridades

Tras 50 afos de didlogo con autoridades, actualmente la relacién entre el
autoservicio y los drganos de gobierno es cada vez méas productiva, positiva y amable. La
auteridad ba comprendido que e! detailista tiene, como finalidad y filosofia dar el mejor
servicio al consumidor. Hoy dia ya no se presentan circunstancias compulsivas (cierre de
tiendas, multas y confiscacién de mercancias, entre otras). Cuando surge alguna
controversia, ésta es tratada y resuelta en la mesa de! didlogo.
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3.8 Autoservicio de cara al Futuro

Como se ha visto la constante def autoservicio en México ha sido el crecimiento, es
decir en mayor penetracion de mercado, cada dia el autoservicio atiende a mas
consumidores ganando participacidon en la cadena distributiva del pais.

Resulta obligatorio abordar el futuro y sus innovaciones radicales que, comoc en
tiempos pasados, acarrean cambios en habitos de consumc y niveles de vida de la
poblacion en geneial.

Eficiencia en distribucién y control de inventarios, optimizacion de recursos a todos
los niveles e integracién de la cadena productiva desde la materia prima hasta el
consumidor fina! a través del flujo de informacién seran factores decisivos en el futuro
préximo.

ALTERNATIVAS

Entre las tendencias predecibles mas evidentes destacan la globalizacién,
integracién tecnologica y alianzas estratégicas entre organizaciones detallistas que, a fin
de lograr la sinergia que genera el volumen, parecen ser la altemnativa comercial mas
atractiva del momento.

A nivel internacional se verifica la fusin, asociacion o compra de cadenas
completas, con el propadsito de lograr el tamadfio suficiente para competir mundiaimente.
Ante esta situacion, segun estadisticas, cada vez hay menos cadenas de autoservicio pero
mas grandes; su diversificacion de servicios se incrementa notoriamente y los
departamentos son poco a poce mas especializados dentro del pisc de venta.

Paralelamente a los puntos de venta la cantidad de servicios que se ofrecen, via
concesiones o franguicias, son una estrategia mas ante los desafios que el propio
consumidor ha implantado; entre las mas sofisticadas y dindmicas, que a su vez permiten
mayor numero de clientes para la misma cadena, son bancos, pequenios establecimientos
de comida rapida y tiendas de fotografia con revelado instantaneo, entre muchos otros.

Por su parte, algunos “futurdlogos’, apoyados en novedades tecnologicas,
consideran la posibilidad de que el comercio detallista experimente cambios radicales. Hay
quien habla de la “tienda virtual" y “cibercompras directas” como la opcidn inevitable a
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corto plazo. Sin embargo, estas modalidades (ya operan en algunos paises), sélo
atenderdn a un sector restringido del mercado que tiene a su servicio computadoras
(tendencia que cada dia crece asombrosamente), mieniras ja mayor parte seguird siendo
abastecida por & supermercado tal como lo conocemos actualmente.

En la medida que las necesidades del consumidor cambien, el autoservicio también
lo hara, y asi seguramente se veran innovaciones del lay out de las tiendas y en la mezcta
de productos y servicios.

El mayor desafio para el comercio detallista mexicano es ensefiar a todos los
empleados a ver al proveedor como parte del negocio y hacerlo participe de las propias
metas de |a empresa. Es justamente en este punto donde e! proceso de cambio presenta
grandes desafios y oportunidades competitivas; una vez superados [os primeros
obstaculos, las satisfacciones serdn enormes al ver crecer el nivel de servicios y, en
consecuencia, la cantidad de clientes; pero no sélo eso, si el proceso continda, et éxito de
autoservicio nacional dejard de ser local parg iniciarse en fa conquista del mercado
mundial.

3.9 Formatos de Tiendas
Autoservicio:

Sistema directo de venta al consumidor que exhibe productos y articulos en forma
abierta, clasificandolos por categorias y tipos, principalmente abarrotes, perecederos, ropa
y mercancias generales, ofracen la mayor atencidn con la menor intervencién del personal
y un drea para el pago de los clientes, con sistemas Punto de Venta a la salida.

Existen distintos formatos de tienda que hasta el momento de realizar este anélisis
funcionan en el pais.

Megamercado;

Se caracteriza por tener una superficie de piso de venta superior a 10,00 metros
cuadrados, maneja todas las lineas de productos, ofrece la mayoria de los servicios
adicionales que se ponen a disposicion det consumidor dentro de sus establecimientos.
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Hipermercado:

En este formato las dreas de venta oscilan entre 4,500 y 10,000 metros cuadrados,
manejan casi todas las lineas de productos y ofrecen algunos servicios. Su principal
diferencia contra los Megamercados estriba en que estos cuentan con superficies de venta
en promedio superiores a los 10,000 metros cuadrados, ademas de que ofrecen la
mayoria de los servicios anunciado.

Supermercado:

En este formato se agrupan las tiendas con dimensiones que van desde 500 hasta
4500 metros cuadrados, manejan principalmente perecederos y abarrotes, cuenta
tinicamente con alguncs de ios servicios como las farmacias.

Bodegas.

Normalmente se ubican en superficies mayores a 2,500 metros cuadrados, manejan
la mayor parte de las lineas de productas, con un sistema de descuento en medio
mayores, con poca inversion en decoracidn de las tiendas y no ofrecen a sus clientes
ningun tipo de servicio que signifique atencian directa.

Tiendas de Conveniencia:

Son unidades comerciales al detalle dedicadas preferentemente a la venta de
satisfactores inmediatos como alimentos y bebidas, en donde el surtido y diversidad de los
mismos es limitada, cuentan con una superficie de venta menor a los 500 metros
cuadrados y regularmente con horarios que abarcan las 24 horas.

Superfarmacias:

Sistemas de venta al consumidor enfocado a productos farmacéuticos y abarrotes.
Cuenta con mostrador de servicio personalizado para productos farmacéuticos que
requieren prescripcion médica, ademas de un drea de exhibicion de productos y articuios
en forma abierta, dedicadas preferentemente a la venta de productos farmacéuticos de
libre acceso y de satisfactores inmediates, regularmente en horarios amplios. Cuenta en

41



promedio con dos puntos de venta para el pago de cliente y las superficies de piso de
venta llegan a alcanzar hasta los 500 metios cuadrados. Incluyen algunos servicios como
el revelado fotografico.

Clubes de Membresia:

Formatos de tiendas enfocados al mayorea y medio mayoreo dirigidos a ciertos
sectores a través de membresias. La mercancia es exhibida en forma abierta manejan
abarrotes, perecederos, ropa y mercancias generales, ademas cuenta con un érea de
salida de tienda con linea de punto de venta. Manejan grandes voliimenes de compra y
bajos margenes de comercializacidén, presentan los productos en envases grandes y/o
envases multiples, optimizan su operacin con la tecnologia disponible. Su piso de ventas
es mayor a los 4,500 metros cuadrados y no cuenta con decoracion en la tienda.

Departamentales:

Sistema directo de venta al consumidor, exhibe productas que clasifica pre areas o
departamentos principalmente ropa, varios, enseres mayores y menores, ofrecen atencién
y servicio a los clientes, cuenta por lo menos con un Punto de Venta por departamento o
drea.

Especializadas:
Sistema directo de venta al consumidor de articulos especializados con atencién a
sus clientes por parte del personal de piso.




Capitulo IV
NUEVOS PRODUCTOS

Los productos nuevos son parte vital de la estrategia de crecimiento competitivo de
una empresa. La mayoria de los fabricantes no pueden vivir sin nuevos productos.

Muchas veces e! desarrolio de nuevos productos esta ligado con su ciclo de vida,
hay productos que se encuentran en etapa de decfinacion y es necesario ofrecer
productos nuevos o mejorados a los mercados actuales. Una empresa puede encontrar
nueves medios para aumentar o modificar las caracteristicas de un producto con ef fin de
satisfacer a los consumidores.

4.1 Definicién de Nuevo Producto

Ai hablar de la etapa de introduccién del cicio de vida nos centramos en el tipo de
innovaciones que tienden a romper con las formas tradicionales de hacer las cosas. Sin
embargo, cada afio las companias lanzan muchos articutos que son, fundamentalmente,
variantes de los ya existentes. Asi pues, por nuevo productc se entiende “aquel que es

innovador de alguna manera para la compafiia en cuestion”.

Un producto puede ser nuevo de muchas manera. Una idea novedosa o las
variantes de una idea actual pueden convertirse en un nueve producto y dar inicic a otro
ciclo de vida.

4.2 Tipos de Nuevos Productos

Productos nuevos para el mundo: son aquellos productos que crean un mercado
enteramente nuevo

Lineas de nueves productos: son nuevos productos que permiten que una empresa

entre por primera vez en un mercado establecido.
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Adiciones en las lineas de productos existentes: son nuevos producios que
suplementan en las lineas establecidas de productos de una empresa
Mejoras y/o revisiones de los productos existentes: son aquellos nuevos productos
que proparcionan un mejor desempeio o un mayoer valor percibido y sustituyen a
productos existentes.
Reposicionamiento: son productos existentes dingidas a nuevos mercados y segmentos
de mercadc
Reducciones de costos: son nuevos productos que proporcionan un desempeno similar
a un menor costo.

Es comun que una empresa busque una mezcla de estos nuevos productos, ya que
solo un pequefio porcentaje de todos los nuevos productos son realmente innovadores y
nuevos para el mundo. El desarrofio de productos se refiere a la creacién yfo modificacién
de nuevos productos para reemplazar a los existentes.

4.3 Proceso de Planeacion y Desarrolfo de Nuevos Productos
Generacién de ideas

Todo producto comienza como una idea. Pero no todas las ideas para nuevos
productos tienen el mismo mérito o potencial para el éxito econdémice o comercial. Algunos
cdlculos indican que se requieren de 60 a 70 ideas para obtener un producto de éxito.

El problema en esta etapa radica en asegurar que todas las ideas para nuevos
productos de que dispone la comparia tengan por Ic menos la oportunidad de ser
escuchadas y evaluadas.

El apoyo de ia alta direccidn es crucial para establecer una atmésfera que estimule
la actividad en nuevos productos. Una estructura en la que la alta direccidn no esté
dispuesta a aceptar riesgos evitarad el desamollo de nuevos productos y otras actividades
de innovacion, y en cambio se concentrard en las areas menores de mejoras de los
productos, tales como sencillos cambios de estilo.
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Clasificacién de ideas

La funcién basica de la etapa de clasificacién tiene dos propdsitos: primero, eliminar
ideas de nuevos productos que no puedan ser comercializados con rentabilidad para la
empresa y , ampliar fas ideas viables hasta lograr un concepto pleno dei producto. Las
ideas para nuevos productos pueden ser eliminadas porque estan fuera de los campos de
interés de la empresa o porque la empresa no cuenta con los recursos o Ja tecnclogia
necesaria para fabricar el producto con una utilidad. Sin embargo, las organizacicnes no
deben descartar ideas para nuevos productos sélo par falta de recurses ¢ experiencia. En
cambio, las empresas deben considerar el establecimiento de alianzas conjuntas o

estratégicas con otras empresas.

Planeacién de proyectos

Esta etapa del proceso involucra varios pasos. Es durante esta etapa cuando se
evalla en detalle la propuesta del producto y se asigna la responsabilidad def proyecto a
un equipo. La propuesta se analiza en términos del de factores de produccion, marketing,
financieros y competitivos. Se establece un presupuesto de desarrollo y se realizan
algunas investigaciones preliminares de mercado y tecnologia. Se hace un disefo
provisicnal del producto. Se delinean las caracteristicas alternativas del producto y las
especificaciones de sus componentes Por ditimo, se elabora un plan para el proyecto, en
el que se incluyen cdlculos de costos futuros de desarrollo, produccién y comercializacién
junto con el capital requerido y la mano de obra necesaria. También se incluye un
programa o calendario. Por ultimo, la propuesta del proyecto se hace llegar a la alta

direccion para que ésta decida st se sigue adelante con el proyecto o no.

Desarrollo del producto

Al llegar a este punto, ia idea del producto ha sido evaluada desde el punto de vista
de ingenieria, manufactura, finanzas y marketing. Si ha satisfecho todas las expectativas,
se considera un candidato para investigaciones y pruebas adicionales. En &f laboratorio, el

producto se transforma en un producto terminado y se prueba. Se elabora un informe de




desarrolio para la gerencia en ef cual deben aparecer especificados con todo detalie los

siguientes aspectos:

Db W N

. El disefio del plan requerido

. El disefio de ias instalaciones de produccidn
. El material requerido

. El plan de prueba de marketing

. El estudio del programa finangiero

. Una fecha estimada de produccion

Pruebas de mercado

Hasta ahora el producto ha sido un secreto de la compariia. En este momento la

gerencia sale de la compania y somete el producto candidato a la aprobacién de los
clientes.

Se realizan programas de prueba de mercado en linea con los planes generales

para el lanzamiento del producto. Algunas de las formas de prueba de mercado
empleadas con mayor frecuencia son:

L]

Seudoventas o técnica de tienda simulada. Se pide a los compradores potenciales que
respondan a las preguntas de una encuesta o seleccionen articulos dispuestos en los
estantes de una tienda simulada. El factor clave es que no existe gasto o riesgo alguno
para el consumidor. Este método permite la medicién de la eficacia ds la publicidad y
los indices de prueba, resultados rapidos y seguridad competitiva

Ventas en efectivo En este caso el comprador debe realizar una compra real. La
prueba puede ser informal, controlada 0 parte de una prueba de mercado a escala
completa.

Marketing limitado o prueba de mercadotecnia controlada . En este caso, la empresa
decide comerciatizar el producto de forma gradual. Este método permite lograr un
aprendizaje continuo antes de que el producto esté disponible en el dmbito nacional.
Este tipo de prueba permite a la empraesa probar la repercusion de los factores en




tienda y de la publicidad limitada en la conducta de compra de los consumidores sin
involucrarios directamente.

» Lanzamiento nacional. Aqui, la empresa simplemente lanza el producto a escala
nacional y realiza jos ajustes necesarios.

El principal objetivo de una prueba de mercado es evaluar y ajustar segun sea
necesario la estrategia global de marketing que serd empleada y la mezcla de marketing
adecuada. Los resultados de !a prueba son analizados, se desarrollan prongsticos de los
volumenes esperados, el disefio del producto se entrega a produccién y se dan los ultimos
toques al plan de marketing,

Comercializacion

Esta es la etapa de lanzamiento. Durante esta etapa se da gran énfasis a la
estructura de la organizacion y al talento gerencial precisos para poner en practica la
estrategia de marketing. También se pone anfasis en el seguimiento de aspectos tales
como errores en el disefo, costos de produccidn, contro! de calidad y requisitos de
inventario. Por otro fado se finalizan los procedimientos y la responsabilidad de evaluacién

del éxito del nuevo producto en comparacion con las proyecciones correspondientes.

4.4 Tipos de Adoptadores

Un usuario potencial pasa por seis etapas al decidir si adopta o no un nuevo
producto. Los adoptadorss de una innovacién se dividen en cinco categorias, segun la
rapidez con que aceptan una innovacién, como puede serlo un nuevo producto. Las
categorias son; innovadores, adeptadores tempranos, mayoria temprana, mayoria tardia y
rezagados. Ademas, suele haber un grupo de no adoptadores.
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Innovadores

Los innovadores, son consumidores a quienes les gusta correr riesgos y que son
los primeros en adoptar una novedad. Tienden a ser mas jévenes, a tener un estatus
social mas alto y a estar en una mejor situacién econdmica. Asi mismo suelen tener
amplias relaciones sociales con diversos grupos en mas de una comunidad.

Primeros adoptadores o adoptadores tempraneros

Los primeros adoptadores son aquellos consumidores gque muestran una gran
participacién personal fuera de una comunidad local; ademas gozan de gran respeto en su
sistema social, por lo que este grupo contiens més lideres de opinién que cualquier ofro
tipo. Asi mismo, son los que mas se sirven de los vendedores como fuentes de
informacién. Si una empresa logra que los primeros adoptadores acepten su producto
innovador, el mercado terminara por hacer lo mismo

Mayoria temprana

Este grupo incluye a personas mas refiexivas que aceptan una innovacién poco
antes que lo haga e! adoptador promedio. Estos consumidores utilizan mucho los
anuncios, la publicidad, los vendedores y el contacto con {os primercs adoptadores.

Mayoria tardia

Es un grupo de consumidores escépticos que normalmente adoptan una innovacion
para ahorrar dinerc o porque ceden a la presion social. Recurren a sus compafiercs como
fuentes de informacion; asi mismo la comunicacién de boca en boca es la herramientas
mas eficaz para este grupo ya que la publicidad y la venta personal son menos eficaces.

Rezagados

Este grupc esta compuesto por consumidores que observan la tradicion y que por 1o
mismo son los Ultimas en adoptar una innovacion. Desconfian de las innovaciones y
cuando finalmente adoptan algo nuevo, posiblemente {os innovadores ya lo hayan
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desechado por un concepto mas novedoso. Los rezagados son personas de mayor edad y
casi siempre se encuentran en el extremo inferior de las escalas sociales y econémicas.

Los no adoptadores

Son los consumidores que nunca adoptan una innovacién.
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Capitulo V

8.1 Anfecedentes de la Empresa

La empresa que se analiza nace como tal en 1854 en un local ubicado en el
mercado de San Juan.

Anteriormente, et propictario compraba la materia prima y elaboraba ei producto en su
casa con ayuda de su familia y posteriormente salia a la calle a ofrecerlo personalmente.
El giro fundamentalmente de la empresa consiste en la elaboracién de embutidos y came
frias.

Con el paso del tiempo se rente un local en dicho mercado y la produccién seguia
haciéndoss en casa con la participacion de todos los miembros de Ia familia y se vendia el
producto en ¢! local.

Esta fue la forma en que se trabajdé durante 10 afios, hasta que el propietario se
asocid con una persona y a través de él se comenzd a vender el producto y tiendas de
abarrotes y de estd manera se logre un incremento en las ventas.

El nuevo socio duro poco tiempo en la empresa, ya que surgieron problemas y dejé
el negocio, pero se conservaron [0s nuevos clientes.

El propietaric entonces comenzd a trabajar tiempo completo en la fabrica gue habia
sido adaptada en la planta baja de una casa habitacion, aungque el producto seguia siendo
vendido en el mercado.

PRODUCCION
Se contaba con cuatro trabajadores que realizaban diferentes actividades segun

fuera necesario, es decir, el trabajo estaba en funcidn de los requerimientos inmediatos de
produccién y no existian puestos definidos para cada trabajador, ni tampoco niveles
jerarquicos, era una organizacién solar en donde todo giraba alrededor del empresario y
todas las demas personas eran trabajadores del mismo nivel.

El proceso de produccion era basicamente manual y sélo se contaba con la maquinaria
indispensable para el funcionamiento de la empresa. El equipo estaba compuesto por:
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¢ Unmolino de carne
» Una empacadora
+ Unabascula

e Tres refrigeradores

La planeacién de la produccion se hacia de acuerdo a los pedidos realizados el dia
anlerior por los clientes.

FINANZAS

La empresa nunca utilizé ningun tipo de financiamiento, se inici6 como la gran
mayoria de las empresas pequeias, como los ahomros del propietario y a medida que se
iban teniendo utitidades se invertia en la compra de materias primas, pero no se pensaba
en un crecimiento a targo plazo, por lo que el excedente volvia a formar parte de! activa
circulante de la empresa.

PERSONAL

El perscnal de la empresa era contratado después de tener una charla directamente

con el propietario quien decidia su aceptacion o rechazo.
Dado que no se pedian requisitos tales como conocimiento previo del puesto, ni estudios
de ningun tipo porque las caracteristicas de la tarea no o exigian, cuando la persona era
contratada, et empresario se encargaba directamente del adiestramiento y lo hacia sobre
ia marcha.

La empresa ofrecia a su personal las prestaciones de ley con salarios ligeramente
superiores.

Debido a que los trabgjadores carecian de preparacién y obtenian un salario
superior al minimo, no se presentaban altos indices de rotacién de personal y a través del
tiempo se formd un buen equipo de trabajo y un ambiente agradable dentro de la
organizacion.
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MERCADO

Los principales clientes de la empacadora estaban constituidos por tiendas de

abarrotes a quienes se surtia mediante una camioneta destinada para ese fin. Los clienies
hacian e! pedido el cual era entregado al dia siguiente.
Hacia 1967 ingress a la empresa el yerno del propietario quien habia trabajado durante
seis anos en las tiendas AURRERA , por lo que a través de las relaciones que guardaba
con su anfiguo trabajo, la empresa comenzé a vender su producto en esta cadena de
tiendas

Poco tiempo después el propietario murid y su yernc compré la empacadora a sus
herederos quedandose a cargo de todo el negocio.

Past el tiempo y se siguieron las mismas politicas del primer empresario por fo que
no hubo cambios importantes en ese periodo, sin embargo, la capacidad de la planta no
alcanzaba a satisfacer las necesidades de sus clientes por lo que el nuevo empresario
empezd a plantearse la posibilidad de crecer.

Hacia 1982 la empresa se cambid a Texcoco y se instald en un tereno que se
compré con el proposito de amphar la capacidad de produccion.

A partir de esta fecha la empresa se ha dedicado a la generacién de nusveos
clientes logrando entrar a! autoservicio con su gamma de productos preocupandose
siempre por ofrecer una excelente calidad y un buen servicio.

GERENCIAS

Las gerencias que se establecen en una organizacion tienen el fin de que el individuo que
ocupe este lugar dirija su drea de manera efectiva para cumplir con el fin comin de la
empresa. Algunas de ias funtiones gerenciales son:

o Creacion y establecimiento de metas

« Direccién y motivacion de empleados

» Toma de decisiones administrativas
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* Ser competitivo

e Tener una vision a futuro

» Habilidad para asumir riesgos

« Andlisis y solucidén de prablemas
» Conocimientos organizacionales.
¢ Otras

El organigrama actual de la empresa muestra tres gerencias en donde cada una
desempena las siguientes funciones.

GERENCIA DE VENTAS
La gerencia de venias debe tener como funcién primordial ta de reducir el tiempo
requerido para procesar un pedido, establecer cuotas de ventas y mejorar los reportes de
ventas, algunas de las funciones que desempefia dentro de la organizacién son:
e Cumplir con el fin de la organizacion
» Captacién y seguimiento de clientes
+ Negociacién con el comprador
a) Promociones, descuentos por pronto pago, descuentos por compra en volumen,
etc.
b) Facilidades de pago, créditos .
¢) Entrega de producto
d) Venta a consignacion
« Establecimiento de precios de venta
¢ Planeacién de ofertas durante e! afio
« Simplificacién y seguimiento a las actividades administrativas del drea
¢ Realizacién de reportes de ventas mensuales
e Medicidn de la productividad de los superviscres
s Andlisis de la competencia

o Introduccién a nuevos mercados
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GERENCIA ADMINISTRATIVA
La gerencia administrativa ademds de tener a su cargo el control y supervision de cada

una de las areas que forman parte de la organizacion realiza algunas de las siguientes

funcicnes:

cotizacién de materia prima con diferentes proveedores

realizacion de 6rdenes de compra

verificacién de pedidos

simplificacién en tramites administrativos que pueden causar espera al cliente
control de gastos y presupuesto de cada area

coordinacion de las actividades que realiza cada area de [a organizacién

GERENCIA DE PRODUCCION
Esta gerencia tiene el papel de realizar ia fabricacién de! producto que se va a ofrecer al

mercado de una manera efectiva y cumpliendo con la calidad estipulada. Algunas de las

funciones realizadas por esta gerencia son:

Elaboracién de solicitudes de compra

Recepcion de materia prima que cumpla can los estandares de calidad

Verificacién de procesos de produccion que deben incluir 1a cantidad, tipo y clase de
los materiales requeridos para cada orden de fabricacién

Mantenimiento de inventario adecuado de materias primas

Almacén de producto terminado, de secos, de material de empaque y cames
Cumplimiento de pedidos a la fecha estiputada

Lograr el maximo aprovechamiento de la maquinaria y equipo

Manejar adecuadamente los materiales para evitar mermas en Jla produccion
Simplificacidn de operaciones en la produccién

Cumplir con el programa solicitado por el departamento de ventas
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5.2 Segmentacion de mercado

PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamén de Pavo ( Pavissimo }

OBJETIVOS DEL PRODUCTO

PRINCIPAL

COLATERAL

Ofrecer jamén fino de pavo con sabor de gusto Afimento con gran contenido proteinico

refinado bajo en grasa y colesterol.

CARACTERISTICAS

Muslo de pavo

Homeada color rosado agradabie
Consistencia blanda

Ahumado

BENEFICIOS

Larga vida en anaquel

Bajo en grasa

Precio accesible

Facil preparacidon

Gran variedad en la forma de consumo
Materias primas esterilizadas

Bajo grado de colesterol

e o 6 » & @ o
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamén de Pavo { Pavissimo )

POSICIONAMIENTO:

Producto de buena calidad a precio accesibie,
para la preparacion de una variedad de
platillos con un extraordinario sabor ahumado.

PROPOSICION UNICA DE VENTA (USP)
Producto enfocado a todo {i e persona

busque alimentos bajos en grasa

Tradicional sabor a pavo ahumado

CANTIDAD DE USO O DOSIS DE USO:

Va de 1 a 3 rebanadas de 11 gr. ¢/u por
persona.

PRECAUCIONES DE USO:

Verificar fecha de caducidad

e Conservar en refrigeracién de 0 a 4° de
temperatura.

+ Evitar el contacto con frutas y verduras.
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamén de Pavo { Pavissimo )

ESTACIONALIDAD

’ 2ndo. Sem 19:_,?:"‘
53% . clases

OBSERVACIONES:

En el 2°. Semestre hay mas ventas
por época Navidefia y regreso a

OBSERVACIONES:

En el ler , 2ndo y 3er
trimestre existe una relativa
estabilidad.

En el ditimo trimestre se
venden mas por navidad.
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamon de Pavo ( Pavissimo )

ESTACIONALIDAD

Las ventas aumentan en época navidefia y disminuyen en
vacaciones escolares.

El pavo se antoja mas en Navidad por ser de consume tradicional.

MENSUAL

DIC 17%
NOV 10%

OCT 10%
SEPT 8%

JUN 10%
[ MAY 9% :

ABR 10% i ! , .
I vzoen i § ? | f
FEB 6% ‘

c 2 4 6 8 10 12 14 16 18
Porcentaje
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PLAN DE MERCADQTECNIA

Producto: Jamén de Pavo ( Pavissime )

TIPO DE CLIENTF

PARTICIPACION POR TIPO

%

PARTICIPACION POR TIPO|

%

DE COMPRADOR DE USUARIO / COMPRADOR
AMAS DE CASA 60 % FAMILIAS:

DE 2 INTEGRANTES 10%

RESTAURANTE 20 %
DE 3 A 4 INTEGRANTES 20%

JEFE DE FAMILIA 5%
DE 5 A B INTEGRANTES 50 %

DEPORTISTAS 15%
PE 6 O MAS INTEGRANTES 20%

TOTAL 100 % TOTAL 100 %
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producta: Jamén de Pavo ( Pavissimo )

FUERZAS Y DEBILIDADES DEL PRODUCTO

FUERZAS O o DEBILIDADES o
PREFERENCIAS DE USO O RAZONES DE NO USQ
PRECIO 5% PRECIO MAS ALTO QUE LA 0%
COMPETENCIA
SABOR
(PAVO AHUMADO ) 20 %
FALTA DE CONOCIMIENTO DE 25 %
LA MARCA
BAJO EN GRASA'Y
COLESTEROL 20 %
OFERTA 5% FALTA DE PUBLICIDAD 25 %
MARCA 10% IFALTA DE CONOCIMIENTO 20%
DEL PRODUCTO
CALIDAD 0%

TOTAL {100 % TOTAL 100 %




PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamon de Pavo { Pavissimo )

SEGMENTACION
GEOGRAFICA |COMPRA |CONSUMO DEMOGRAFICA |COMPRA | CONSUMO,
NIVEL
SOCIOECONO.
PUEBLA 10% 10% ALTA 40% 40%
MEDIA 45% 45%
CUERNAVACA 4% 4%
BAJA 15% 15%
VERACRUZ 3% 3%
SEXO:
L7 Q,
TOLUCA 2% 2% 5% o5
ACAPULCO 1% 1% MASCULING 0% 0%
EDAD;
DES5-15 0% 20%
D.F: DE 1625 5% 20%
DE 2635 0% 25%
DE 36 -45 0% 20%
ZONA NORTE 40 % 40% DE 46 OMAS 15% 15%
OCUPACION:
ZONA SUR 25% 25%
AMAS DE CASA 40% 0%
DEPORTISTAS 0% 30%
ZONA NOROES. 25% 25% ESTUDIANTES 0% 0%
OFICINISTAS 10% 0%
ODREROS 10% 10%
ZONA CENTRO 10% 10%
TOTAL 100 % 100 % TOTAL 160 % 100 %
— — £t oo

3]



PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamdn de Pavo ( Pavissimo)

SEGMENTACION

DISTRITO FEDERAL

40 ]
as 7

30 4
26 |

204
15 4 25% [25%

Percenteje

10 4

ey

OCUPACION

E
|

1
:Consum.

20 30 40

Porcentaje

-
}
\
i
!

62



PLAN DE MERCADQTECNIA

Producto; Jamén de Pavo ( Pavissimo )

SEGMENTACION

NIVEL SOCIOECONOMICO

Porcentaje

Consumidor Comprador
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamén de Pavo { Pavissimo )

SEGMENTACION
PSICOGRAFICA | COMPRA {CONSUMO CONDUCTUAL COMPRA [ CONSUMO
BENEFICIOS
ECONOMIA 10% 10%
CONVENIENCIA 0% 30%
PRESTIGIO 10% 0%
SALUD 50% 0%
OCASION DE
COMPRA
REGULAR 0% 30%
ACTIVIDADES ESPECIAL 70 % 70%
EVENTOS 50C. 15 3/. 15% TIPOS DE
LUNCH 25% 25% USUARIOS
FAMILIARES 20% 0%
EVENTOS POR 1*. VEZ, 0% 0%
ESPECIALES 30% 30 % REGULAR W% 30%
SENSIB. ALA
MERCADOTEC.
CALIDAD 35 % 5%
PRECIO 25 % 25%
PUBLICIDAD 5% 5%
OFERTAS 35 % 5%
TOTAL 100 % 100 % TOTAL 106 % 100%
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamdn de Pavo ( Pavissimo )

SEGMENTACICON

P S

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

UL

Porcentaje

SEGMENTACION CONDUCTUAL

Sensibilidad a la mercadotacnia

Consumidor

Comprador
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamén de Pavo ( Pavissimo )

PARTICIPACION DE VENTAS POR CANAL DE DISTRIBUCION

30%
30%,

—_— e ——

Megarmercado -
0 Hpermercado ¥
O Supermercado
[0 Bodegas

35%

- .




PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamdn de Pavo { Pavissimo }

MERCADO
Orden de Vator Anual Venia Mensual % de Partidpacion
importancia Promedio

Pavissimo 1e. 2, 035.670 35, 000. 00 3%
Ventade los | Ordende Valor Anual Venta mensual % de Parlicipacién

principales | importancia promedio
competidores
Fud 19° 678, 143. 33 338, 333, 33 29%
San Rafael 10° 178, 350. 00 175, 000. 00 15%
Zwan 18° 285, 360. 00 280, 000. 00 24%
Alpino 8° 821, 236. 68 151, 666, 00 13%
La Espsfiola 7' 484,123, 33 128, 333. 33 11%
Otros 37382, 783. 33 58, 331. 33 5%

Total de
Marca 877 855, 666, 85 1121, 865. 99 97%
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamdn de Pavo ( Pavissimo )

FARTICIPACION EN EL MERCADO

EN JAMONES DE PAVO

Pavissimo Otros

3% 5%

La Espafiola FUP

11% 29%
Alpino

13%
San Rafael
Zw a 15%
24%




PLAN DE MERCADOTECNIA

n Producto: Jamén de Pavo ( Pavissimo )

PRECIO
FECHA PR. UNITARIO PR. NUEVO PR. ANTERIOR % DE
(USD) MEX. PESOS INCREMENTO
1°. ENE 2000 11.02 52.685 0 0
1. JUL 2000 11.09 83.05 52.85 19.75%
1%, ENE 2001 12,18 89.03 83.05 9.50%
NOTA: Precio DAlar al 1°. De Enero de 2001= §12.10
FECHA PRECIO MARGEN BRUTO | MARGEN VARIACION EN
PROMEDIC POR ANTERIOR BRUTO PUNTOS
UNIDAD BASE NUEVO PORCENTUALES
Del
1°. ENE 2000
al 67.85 o] 68% 88
3t DIC 2000
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamén de Pavo ( Pavissimo )

COMPETENCIA
Compafiia y
Marscas Precio Esc. / Desc. Fuerzas y debilidades Campafia Publicitada
Venta
(present.
Ntra marca )
Fuerzas:
Ene 1° al 15 50% |e Precio Bajo
« ARa Calidad
May 1*al15 50%
Pavissimo 5785 Debifidades: Degustacitn en punio de
Sept1*al15 50% |. Falta de conocim, de la Venta
marca.
Dici5831  50% |, Reducida fuerza de
distribucién. Patrocinio a Asociacianes
Depottivas
Producto
Lider o Precio
sublider Venta Esc. / Desc. Fuerzas y debilidades Campafia Publicaria
Ene 1°a1 1S 40% |Fuerzas:
+ Economias a escala Degustacion en punto de
May i*al15 40% |« Distibucién venta.
FUD 72.31 « imagen
Sept1*al 15 40% | pebitidades: Radio y Television
« Demasiadas iineas de
Dic15al31 50% producto Revistas
Qtros nuevoas
productos lanzados
en los itimos 12 Precio Esc. / Desc. Fuerzas y debilidades Campafia Publicitaris
meses Venta
Fuerza: Precio y Fuerza de
RION! 32.00 Ninguna Ventas Deagustacién en punto de venta
Debilidad: Baja Calidad




PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamén de pavo ( Pavissimo )

VENTAS ¥ MARGENES ESPERADOS

Nuestro producto por tamafio
KILOGRAMO Unidades $ % de Margen
2000 35,000 2'035,870.00 88%
2001 42,000 2°887,521.00 89.8%
2002 50,400 4°115,714.00 70.8%
2003 680,480 5'682,365.00 70.8%
2004 72,578 7°764,885.00 70.5%

NOTA: Se considera una inflacién del 15% anual, un incremento en los costos det 15 % aoual y un
incremento en la produccion del 20% anual.



PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamén de Pavo ( Pavissimo )

MENSUALIZACION DE VENTAS

Producto Total ‘00 Ene Feb Mzo Abr May Jun
uDs 35,000 1,400 2,100 2,800 3,500 3,150 3,500
3 2035670 | 73,710 | 110,565 | 147420 | 184275 | 165848 | 184,275
Producto Jul Ago Sept Oct Nov Dic
upDs 1,400 1,400 2,800 3,500 3,500 5,950
$ 89,270 | 88270 | 176,540 | 220675 | 220675 | 375148
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PLAN DE MERCADOTECN!A

Producto: Jamén de Pavo { Pavissimo )

MENSUALIZACION DE VENTAS
Producto Total ‘01 Ene Feb Mzo Abr May Jun
ubDs 42,000 1,880 2,520 3,380 4,200 3,780 4,200
$ 2'887 521 110,292 | 165438 | 220,584 | 275730 | 248,157 | 275,730
Producto Jut Ago Sept Oct Nov Dic
UDS 1,680 1,880 3,380 4,200 4 200 7,140
$ 120,120 | 120120 | 240,240 | 300,300 | 300,300 | 510,510
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamén de Pavo ( Pavissimo )

BASE DE ESTRATEGIA
ANTECEDENTES ; PROMOCION:
¢ Descuento a los distribuidores
El jamén de pavo, se creo para aumestar la «  Demwstradoras en las tiendas de muoservicio
iinea de productos, para abarcar un nuevo s Descuentos ocasionales al piblico
mercado, cubriendo necesidades mds «  Motivar a gnipos especificos
especificas. o Utilizar volantes mformativos
¢ Magriales para POP
¢ Descuentos especiales a nuevos consumidores
« Concursos, rifas, bonos de descuento
¢ Unir en una sola oferta dos prodductos distintos
»  Relaciones Pablicas
¢  Patrocinios
POSICION EN EL MERCADO :
Participacién 3%
ESTRATEGIA A SEGUIR DE 2000 AL 2002:
PUBLICIDAD *  Aumentar la calidad
) «  Manicner o dismimiir costos
Artioutos Promocionales: «  Buscar nuevos canales de distribucién
Encendedores
Delantales
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Il Producto: Jamén de Pavo ( Pavissimo )

ESTRATEGIA PARA EL 2001

1LLAUMENTAR CALIDAD - Investigacién d¢ nuevas formulas gue impliquen una mejor calidad en la
carne y en los saborizantes, sin que esto represente um incremento significativo en los costos.

2. BUSCAR NUEVOS CANALES DE DISTRIBUCION.- Conscguir el fortalecimiento de uno de tas
principalcs dobilidades de Ia Empresa, logrando llegar a los puntos aun no abarcados y que represcatan
un impofante mercado poiencial ( cadenas de supermercado mevas ).

3. MANTENER Y REDUCIR COSTOS.- Procurar que en las investigaciones realizadas para
incrementar la calidad del producto podamos mantener o incluso dismimuir los costos, controlando as
nuestros precios y aumentar la competitividad de nuestro producto.

4. PUBLICIDAD - Destinar el 10 % de 1as utilidades para la creacion de publicidad a la marca ( con log
diferentes productos ) en diversos medios como : radio, revistas, folletos, articulos promocionales, etc.
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PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamdn de Pave ( Pavissimo)

ESTRATEG!A PARA EL 201

ESCALA DE DESCUENTOS: Cregsima escala de descuentos atractiva para estar dentro de la
competencia y acorde a la esiacionalidad del prodocto.

HIPERMERCADO SUPERMERCADO TIENDAS TRAD.
GRANDES
100% 100% 100%
25% 30% 25%
2% 15% 10%
4% 2% 2%

MARGEN DE COMERCIALIZACION 61.45




PLAN DE MERCADOTECNIA

Producto: Jamén de Pavo ( Pavissimo )

FLUJO Y PRESUIPUESTO DE LAS ACTIVIDADES FROMOCIONALES Y PUBLICITARIAS

ACTIVIDAD TOTAL $ ENE FeB MZO ABR MAY
Imanes para 3% $ 12843j% 19083 $ 25200(% 3t1.91|$ 27788
refrigerador
Mandiles 5% $ 214058 231805/ $ 42000/ 3 51985 § 463.15
Folletos 14% $ 599343 89054/ 5 1,1768.00{ $ 1,455.58| $ 1,206.82
Revistas 28% $ 1.24149]$ 1.844.69( 9 2436.00 $ 3.01513( § 2686.27
Encendedores 2% $ 8582/$ 127.22/§ 168.001 8 20704/% 18526
Plumas 5% $ 21405/ % 318.05|% 42000{S 519.85/§ 4863.15
Degustacion por 23% $ 08463 % 1483.03$ 1932.00{ $ 2,391.31| § 2,13048
demostradoras
Camisetas 8% $ 258865 38166/% 504.00/8 62382/§ 55578
Radio 13% $ 556538 828.03(% 1092.00/$ 1,351.61]§ 1,204.19

100%
TOTALES| $109,284.00 | $ 4,281.00] $ 6,361.00; § 8,400.00] $10,397.00| $ 9,263.00

JUN JUL AGO SEP ocT NOV DiC

$ 30558 $ 14100/8 13068/3 27780/$ 34283(§ 330.24/$ 57093
$ 50930] $ 23500]5 23280/% 4830018 571058 56540/8 ©51.55
5 142804] § 658008 §51.84]$ 120640/ $ 1598.04/ $ 1583.12| § 2,664.34
$ 205384 § 1383.00[$ 1,350.24]§ 268540/ $ 3,312.09/ § 3,279.32| § 5518.69
$ 203.72) $ 94.00|% 93.12]% 18520/8 22842(§ 228.16/S 38062
§ 509301 § 23500/8 23280/ 5 463.00/§ 57105/% 56540/8$ 95155
$234278] $ 1,08100]$ 1070.88] $ 2,129.80/ § 2826.83[ § 2.600.84| § 4,377.13
§ 61118 $ 28200/% 279.36|$ 555608 €8526/% 678485 1,141.86
$ 132418 $ 611.00/§ 66528/ 8 1,203.80; $ 1484.731 § 147004 § 2.474.03
$10,186.00] § 4,700.00] $ 4,656.00{ $ 9,260.00] $11,421.00 $11,306.00{ $19,031.0Y
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Anexo 3
SALCHICHONERIA LA NAVARRA S.A. DE C.V

HOJA DE COSTEQ (Kg.} DE MATERIAL DE EMPAQUE, EMBALAJE Y MERMAS (2IVC) FECHA. 150499 _]
SECCION: INYECTADCS- 1 FORMULANG | Orig _
PRODUCTO: |JAMON DE PAVO PAVISSIMO | HOJA - 2 kg
RENDIMIENTO[ 120 ]
1L.-CALCULO DE ENVASE EMBALAJE costo CONSUMO-PZA e20 costo

Kg.JUNLMTS, Xg. UNL TS, POR gt UNL TS, % REAL CcosTO

MATERIAL PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO [FpaiBesioal REAL

LAMINA DE PLASTICO 0.00 0.00 250 0.00 RENDIMIENTO and 800
FUNDA DE COCCION CONTINUA 0.00 000 250 0.00 RENDIMIENTD 0.00 0.00
BOLSA DE COCCION 285 1.00 2.50 1.08 RENDIMIENTO 88.00 1.08
FUNDA OE COCCION CONTINUA IMPRESA 0.00 0.00 250 .00 RENDIMIENTO 000 0.00
BOLSA DE COCCION IMPRESA 0.00 0.00 250 .00 RENDIMIENTO 0.00 o000
JP-PAK-12 210 100 250 .24 RENDIMIENTO $0.00 125
GRAPA 018 0.00 250 0.00 RENDIMIENTO 0.00 a.00
ETIQUETA 1 0.57 1.00 250 0.23 RENDIMIENTO 56.00 .23
ETIQUETA 2 0.00 0.00 250 0.00 RENDIMIENTO 0.00 0.00
DEPRECIACION REJA 8.00
Subtott: —a—
MICELANEGS cosTo

K92 UNI TS,

PRODUCTO

ASERRIN 2.00
HUMGO INMERSION [+Zel¢}
COLORANTE Q.00
GOMAS 0.00
CONSERVANTES 0.00
VARIOS 0.00
COSTO TOTAL POR KILOGRAMO ENVASE Y EMBALAJE 25 ]
fi.- CALGULO DE RENDIMIENTO %DEMERMA  COSTO X Kg.
MERMA OE MASA 0.00 1287
MERMA DE HORNO 10.00 1383
REPROCESO-ODETERIORO 000 1383
RENDIMIENTO FiNAL
PESO FINAL DE LA UNIDAD

COSTO MATERIALES POR KG. FABRICADO




SALCHICHONERIA LA NAVARRA SA. DEC.V

HOJA DE DESARROLLO DE FORMULA NOMINAL POR { KG. ) FECHA: ()
SECCION: INYECTADOS- 1 FORMULA No orig
PRODUCTO:  [JAMGN DE PAVO PAVIASIMO HQUA. 1K,
RENDIMIENTO! 120 TAMARQG DEL LOTE: 419.990 —
INGREDIENTES | PRECIO$KG. | % UTRADO | % OFICIAL | PESO (kG)| COSTEO | PROTEMA| GRAsA |Humepap | HUMECAD ey
PIERNA 000 0.00 B P_M. Q & [+]<3] 00 0.00 .00 00 00
ESPALDILLA c.00 0.00 B P.M. Q.00 0.00 .00 0.00 .0D £0 .0G
RECORTE 0.00 0.00 P.M. 0.00 0.00 .00 0.00 .00 i) 0.00
RES 000 0.00 P.M 0.00 0.00 .00 0.00 .00 .00 0.00
MUSLO PAVO 19.78 45 48 P.M. 200.00 3958.00 34.00 1200 148.00 38.00 .00
PECHUGA 000 000 P.M. o000 0.00 C.00 1 .00 000 00
ESCAPULA .00 .00 LP.M. 0.00 0.00 C.00 .00 .00 000 00
MUSLO POLLO 0.0¢ 0.00 P.M. 0.00 000 £.00 .00 .00 0.00 00
TOCINO 0.00 0.00 P.M. 0.00 000 .00 .00 0.00 0.00 0.00
CHULETA am .00 .M. 0.00 0.00 .00 0.08 0.00 ) 0.00
PASTA DE AVE 2.00 .00 .P.M, [¢Xs <} 0.00 .00 0.00 0.00 0.00 000
REPROCESO 9.00 0,00 5.00 oo 0.00 .00 0.00 0.00 0.00 0.00
SUCEDANEO 00 006 BEM. o0 0.00 D0g 5.00 .00 000 5.00
Subtotal Ab.48 200.000 3058.00 M Lz_ [ [
AISLADC 750 .00 .00 0.00 0.00 £.00 OE 0.0C .00 0.00
CONCENTRADC 2499 1.45 .50 8.40 150.94 4.48 0.00 .00 2% 80 0.00
CASEINATO 000 200 0 5.00 0.00_ o0 E 0.0 0.00 550
FECULA 87 % 10,06 206 [ ieid ) % 500 &0 00
LIGADOR s07 a.00 1000 000 0.00 0.00 0.00 Y.00 [ X5 .00
CARRAGENINA 105.42 073 L9C .20 33754 0,00 0.00 .00 48.00 .00
SAL 1.19 1.10 .00 488 577 £.00 Q.00 000 .00 .00
SAL NITRO 3% 50 xE] 0 000 0.0 0.0 3,00 0.05 50
AZUCAR 23 018 0| oo 168 000 .00 0.0 000 0.00
DEXTROSA 238 000 5PN 00¢ | 000 0 30 00 00 T
CONOIMENTD 1 54.88 304 EPM 17.34 547.80 .00 0.00 0.00 .00 0.00
CONDIMENTO 2 15.76 .00 P 000 0.00 .00 0.00 0.00 00 0.00
HUMO 205 D.08 .10 L2 0] B.42 00 0.00 £.00 Q0 00
GLUTAMATO 1572 0.00 .20 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 .00
PYH Coo 0.00 a0 0.00 000 0.00 0.00 0.00 0 00 ,00
FOSFATD 1320 0.00 0.50 200 0.9C C.00 0.00 .00 0.00 .00
NITRITC €00 0.00 156 .00 0.00 .00 .00 .00 0.00 0.00
ERITORBATO 85.48 £.00 05 ¢.00 0.00 0.00 £.00 .00 000 0.00
BENZOATO 17.39 D.00 010 0.00 .00 .00 0.00 .00 0.00 0.00
SORBATO 8.00 0.00 10 0.00 000 00 0.0C 0.00 0.00 Q.00
PROPIONATO %575 0.00 .00 0.00 0.00 .08 0.0C 0.0 0.00 0.00
COLORANTE 2950 0.00 BPM 0.0000 o 60 0,00 .00 500 500
s 1227 W | ek X ] 5 1988
HIELO 2.70 Q.00 0.00 £.00 0.00 0.00 C.00 Q.00 0.00
AGUA 007 =z 198.00 102 300 Q. .00 0,00 186.00
Fastoial oz 1302 .00 1) %00 200 186,00
> 100.00 439 0% $573.30 A 12.00 332.00 172.80 188.00
E oMo pot g, 12.67 T206.00 ==
% Proteins .82 2.00 38.48 8,75
% Grasa 3.0 0.00 1200 273
% Humedad 5791 7000 33200 75.48
% Ratencitn 3923 17280 9.0
% Adicion 4237 188.00 42.27
% Bindex ERL] -34. 18




[ ESTADO DE RESULTADOS 2000

SALCHICHONERIA LA NAVARRA } [ Pian de Mercadotecnia___ |

lProoudo: PAVISSIMO ]

ESTADO DE RESULTADQS PARA EL ARO DE 2000

2,000 ENE FE8. MAR ABR. MAYD JUN. SR AGO SEP. OCT. NOV.
PRECIO LISTA (Men} ; 5410 56160
Precic Prom. de Via (Mex$) $52.6800  $526500  $576800 3626500  $326500  $626500  $6300  $MI0S00 35300 G0N0 S 4300
VALOR Li30 MENSUAL PROM. 100000 3104750  $103531 BI0AM2_ JI07186 $109082  §110070  $192912 $1148A8 B IISND 3118944
COSTO UNTT.PROM. KES m 11879 117.08 11738 e 3 1300 s XX (X 119 s,
P LISTA USD 8.10 798 82 700 7.5 T4 374 3.5 [ 830 818
Practs Prom. de Via. {USD) 817 547 509 5.0 481 4% [ so8 849 30 5.30
ENE, FEB. MER AR MAYO AN A, AGG SEP, oCT. NOV.
ESTACIONALIDAD . 0™ 100, ™, % wnne Wwo
UNIOADES 1,400 2,900 2,800 3,506 3150 3800 1,400 1,400 2,800 3800 2500
UMIGADEY BONIE 14 2 pr » n » 14 14 n » »
TOTAL DE UNIDADES 1414 2121 2,828 3538 3,182 359 1414 1414 2828 3538 3838
VENTAS NETAS (3} S0 $110585 3147420 S 184278 3188548 3184278 s 88270 $8827C  SITESE  $27067% 3220878
VENTAS NETAS USD TATIO0 108863  14IMNIS (74208 1847288 1628641 798429 TA1788 1538025 147748 18SRTE
COBTO REP. (3} $.3 338,500 3 48308 I $58.287 s&3813 $28.000 $20344 353500 368,154 se9377
COSTO REP. UBD 230310 345888 4,00820 543276 524948 5412.7% 220310 2310 400020 583278 seT
MARGEN BAUTO (5} $8027% $74968 $90511  $1224M  $100881  $120882 $ 62,590 se1S08  S122a31  $1S2461 3351208
MARGEN BAUTO U8D 5.037.90 7,306 60 P3N0 11,0020 1022341 1108388 562120 S4B448 1070008 1304 1272003
MARGEN BAUTG (8} {%) 88.3% 7.5% 672% 8% 8.1% 717N % 702% e 0.1% o
MARGEN BRUTO USO (%) s8.I% 8w o72% 8% TXLY [ 1% I 702% o sw .1 sa.6w
PUBLICIOAD ¥ PROMOCION $7374 $11,087 $ 14702 $18.428 316,585 $18.428 sa827 sam27 ST $ 22088 $ 2068
GAATOS O VENTA $ 838 $ 13263 $17.000 $2231) $18.002 $22.313 $ 10502 % 10,502 321,508 320,481 12048
GABTOS ADMON, 8.7 38,848 $11.794 $14742 313,288 t14702 $ 7,062 s7.082 $ 14923 $17,884 317,884
OTROS GASTCS 31474 $221 32548 $35% $3317 33508 $1.705 $1788 33831 $4414 34414
RESULTADO WENSUAL $ 20782 s 20678 351,00 se100 $ 98,500 S 81004 $34,183 $33.000 soan $ 01 579 o
AENGLTADO % 1% W% W% U™ uA% 22.0% "y no TN 71% W
CARTERA $1.474 §2:211 $2540 3385 $3311 §$ 3804 1,765 $1yem $3831 $4414 § 4414
BTOCK:
MAT_FRMA [UCS VTA ) [] o “é% - 5: Q __0 k_}: 1702_ -] - ] s
B o 8400 P80 $650
?S':u?m g: Baca 5483 fE ) ) 170 9800 12080 16650
WAT. PRV VALOR ] o [ [
PROO. TERM, VALOR. $1 ‘g $234 34,100 [¥)
YOTAL VALOR 31, (XX 3 (X [ ] S%E
oo 30 g ]
CONTRIBUCION 1M 307 346300 18728 $008%¢ 196,127 $3G,000 $2035 sovan _ g733e 12

CORTRIBUCION % 32.01% 21.88% J1.41% J107% 20.05% eind M.74% 33.46% 33.0r% 33.22% X .96%




L R ] HowBRe CoMERCAL T _
| 1871 TDroguarts y Farmecia Ef Fanix, SA. de C.V. _[Supedacsnacias EiFenx [T
[ 1962 Gaterted El Albe. SA de C V. Galertas €l Albe
'LNJT‘ Beruvides, SA SeCTV Farmacies Bunsvides 1

1621]AzeGnags Hermanos, SA e CV. Amonegs
192317 Ewemn Mbico, S A. deCV 7-Elwvan San Nicolds de los Gerza, NL_

30| Operadors Comercial Maxicana, SA deC V. Comerctsl Mexicans Oistrieo Fedecsl ]

943 szﬂgﬂcv Wz S

940  SAGCY. _ _|SUMESA Diotho Federsl
[ 1946] aﬂmawsAmcv " Son
| 1942 [Abnacenes Blanco, SA deC Y. Almacones Blencd Oiatritc Fedenat ]
| 1542 |Oparadora Merco, SA e C.V. IMuw Monciove, Conh,

49| Fénix, SA. de C V. El Fonix Rio Blanco, Ver _ ]
Grupe Acevedo, SA da CV. |5uper Annus del Centro Ver. N
| 1940] Super Bodega de Cérdovs, SA deCV. 1Super Ahorros Cmdove, Ver_

1853 |Grupa Sorkmex, G A de C.V. Sorena Gémee Palacio, Dgo.

=) n Scriene, SA JeCV, Soriane L. ]

1063 [Fertwierta Calteatis, SA 4 C.V. E Catrnca Guadeiujers Jal.

1634 |Opemmdors Futurarms, SA. de CY. Dol Rasd Fubwama Chitushue Chit.

10551 Welgaza G. 5A e GV, umase La Plecdad, Mich.

1958 Autowerviclos Gutibmez Rizo, 5A. de CV. Super Mercados Guidrae Rizo | Puern Valteete M. _
rmsmmm 8A BCN, Aurerk Disirita Federsl 1
| 1956]Prot. QF. Luis Flores Sermiento, SA. Farrmciay Lux Cohecibn, Sin.

1960 [ Supersandas Modelo, SA de CV. Supertiendas Modelo T,

961]ia Lima_Unided Comercial GA de CV. s Luna Distrito Feceral

1081 ICarios Armminaro, EA de TV A [ BCS.
| 1682/ 0igarts SA_de C Y. G Dizirio Federal

Pesitieries Elzondo. SA. de CV. Efzondo Gisdritn Fedieral
| 1083 ] Comerciel V.H, SA de CV. [V (HomosloSon.

963 [Casa Loy, SA e CV. JCuna Loy [Culiecdn.Sin. _

. Caienax T BCN.

906 Fanwcles G " , o

Ay W do de lea Fueries Saltl Coah.
De Tode Digirito Federal
Cantra Comarcial Coliforniang  |[LaPaz BC S,
Thereiss Chedrau), Chedrasi Xnlaga, Ver.
1970 [Auosecvicio Lz Quetars, & A da GV, Le .
72| Audbering GianD, S.A de CV. GrangD [Hoy Tirdim. Cd. Victoris, Tamps.
3 mmcv Econoytt Son.
74[C: islizadora La Bonanza SA de G.V. Supes Sensnza iCd. Clamhtimoc Chih ]
| 19735 Mercado Los Aos 5 A. deC V. Los Alos b =
[ 1575[Centro Comercisl San Caries, EA_de GV, c.mr‘ el San Caros L ]
VTS Fotiincins Rotiee SA deCV. __. Nt
77| Jevier Rutiz Bondtaz y Sucesores, SA. de C.V, ! M San Cristtbed de (e Casas Chis.

77 Anantos y Despensas Populerss. § A DE C.V. Yue. ]
[ 1977 Cactenn Comertial O 5.A, deCV. Om [N i

Iﬂ”uﬂm%“m S8AdeCV. La Nusva Gaintye del Nore Chitushus Chihi.

1976 Riner, SA. da C V. Risler Tapectule Chis.

1978 Tiondas ds Descuents Arell, GA de C V. Arvell Tampico Tamps.

1978|Corporiivo San Diega,8 A, de CV. Bonanze Teb  Vilshermosa, Tab.
Mmmm«cv 4D 1o Molinos Vercruz Vee.

198 jadirs 30l Norte, S A. de C V. La Argenting Nuwwo Lureds, Temps.
| 198 wmm SAdeCV. Vision [Fresniio 7ac

1961 [Super 5an Francieco de Asis, EA.de CV. Super Sen Francies da Asis | Mkride, Yo, -
1983 |Operadors de Superames S A, de C.V, S __ | Distric Federal ]
1983 | Comerciel Ab-Kim-Pach, S A de C.V. Supet 10 )
196Y | Thondus Giecds SA deC V. Supercompras Geros Tohscm Edo. de Mex.

1904 [Sup erios Gel Bafio, GA GaC V. __% Labn, Gt
1964 |impulsors Comarnial EI Caming S A. deG V. El Caming Purral Chih.

1965 |[Almacenss de Mérkia El Faradn, S A deCV, Supel Facsdn Whirida, Tuc.

1285 | Tiendus de Autosdrvicio de Poanes, SA. deCV. [Sumere OurangoOgo.

19668 [Controwdors Bodegs Aurters, SA. de C V. Arent Distrito Federal
1mwar-mu.c.mm,snoecv Dell Cancin Guiibena Roo.

18086 | Distribuidors. MSA.G-CV Suiaume San Nicotas de los Gargs M.L.
1968 Miboaerviclo Aprsch, § A, deCV. Cantro C/ Altamicn Divtrs Fadersl ]
1988 SA deCV. ISuperSapee Gro. _ 3
1988} Secvitarmacias Sen Gregonio, SA. de CV, Servimrmackes San Luls Oisirito Faders!

1988 | Cormertial Pronin, SA. de C.V. Kin Wacide Yuc-

1068 Ciub de Pracios. SA_de C.V Chub de Procios Guadatgara o, o
1980 Cantro Comential Cokso Chyvets, SA deCV.  [Coloso Cd. Jubrez, Chih.

1900[E1 Choro, SA deCV. Shpack Tampico Tamps
1900 del Surmaim, SA de C V. TuCasa Vilshermosy Ted
1 | Supermart s x Menos. Disiriks Fadersl
1962 Wl Mt 8 Neucsigan Edo. de Wxkco |
1962 | Home Mart Maxico, SA. de CV. Homa Mart Edo. de Mddco
1993 | Kidart Abdrico, S A de C V. Odart Neucsipen Edo. o8 Meiico |
1 Smait & Floal ded Noreste S.A. de C V. Smat & Final Thues BCN
|_1863 | Tiandas de Corvariancia Primitwe,S A de C.V. 2 ¢ 12 Seviphus [« T
1990 | Total Home de kkxico, BA deC.V. Total Home Woterrey. ML ]
1994 | Grandes Superficies de Moo, S A de C.V. Carrefous . Distrits Fedecal e
(1008 A uichan et Faderal_




CONCLUSIONES

Actuaimente la Mercadotecnia ha cobrado mucha fuerza, ya que por medio de esta,
las empresas han podido relacionar los cuatro elemento principales como:  Producto,
Precio, Plaza y Promocién, satisfaciendo no solo las necesidades de los clientes, sino
también los objetivos de las empresas.

El producto es uno de los elementos principales ya que es el bien tangible o
intangible, que cubre una necesidad insatisfecha.

La fijacion del precio es un factor determinante para posicionar un producto dentro
de un mercado objetivo, en este proyecto se desamrolla una politica de descuentos
atractiva, debido a la introduccién de! nuevo producto al mercado.

En cuanto a la plaza se opto en el autoservicio por la gran cantidad de puntos de
ventas que puede proveer una sola cadena, logrando un mayor posicionamiento en ia
mente del consumidor.

Las promociones son hoy en dia un gancho estratégico para obtener mayores
volimenes de venta, on este proyecto se consideraron como estrategias promogcionales la
utilizacién de materiales punto de venta, asi como la promocion de ventas.

Anteriormente las compafiias sélo se basaban en las ventas de productos y
sarvicios sin tomar en cuenta la satisfaccion plena por parte del cliente, lo que a la larga
ocasiongba un cierto estancamiento en sus ventas, desarrollando nuevas teorias y
técnicas de Mercadotecnia, para conservar a sus clientes y abarcar nuevos nichos de
mercado.

Con el nacimiento del Autoservicio los consumidores potenciales encuentran mayor
comodidad al adquirir productos y servicios, debido a que encuentran una amplia gama
de articulos al alcance de todos, obteniendo beneficio en todos sentidos al ser una fuente
generadora de empleos.

La forma de planear estrategias de Mercado dentro de las empresas es muy
significativa ya que se tiene que proyectar de mediano a largo plazo, cuando
anteriormente era al dia.
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La competencia cada dia es mas agresiva , las empresas analizan diversos factores
que puedsn llegar a determinar alguna ventaja competitiva sobre los demas y asi lograr
una mayor participacion de mercado.

En base al estudio realizado podemos concluir:

El nombre del producto es PAVISSIMO, siendo este una Jamén 100% de Pavo.

s un producto de alta calidad, enfocado & un nivel socio econdémico media alto y alto.

El canal de distribucion es el Autoservicio.

El consumidor final con mayor aceptacion son las personas entre 26 y 45 afios.

La participacion de Mercado de este producto para el primer afio de operacién es del

3%, esperando un nivel de ventas en el afio de dos millones de pesos, con un margen

de utilidad del 36% aproximadaments.

6. Los principales elementos promocionales son el material punto de venta, como folletos
dentro de las tiendas y la degustacion a través de demostradoras.

7. Al ser un producto con dsterminada estacionhalidad, se aplicaran politicas agresivas de
descuento en estas temporadas del afio.

8. Como estrategia de producto, se planea posicionar de manera eficiente en el
autoservicio, para poder abarcar nuevos canales de distribucion.

S e

£l objetivo de este producto es ofrecer al mercado un producto de alta calidad a un
precio accesible, a través de una canal de distribucion de ficil accese para los clientes.
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