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RESUMEN

URBINA CASTILLO ANGEL. Farticipacidn  del

producto: estudio del caze lguala Concentradosz,

direccidn de: Ernestc Mendoza Gdmez)d.

Coh el propdsitoc de conmtribuir al mejoramiento de la actiQidad
mercadotéenica  de la enpresa  productora de ‘élimentcs
balanceados para znimales, Iguala Congentrades,S.A., se  llevd
a cabo el pregente trabajo que consta de dos partes
principales: la primsra ez una investlgaciéﬁ bibliografica en
Vla que se determinan las dreac bdsicaz adminiztrativas con Sus
debe contar wuna empreza de alimentos balanceados vy se
describen mdz detalladamente las caractarizticaz y funciones
de la gerencia de comercializacidn. Fosteriormente ze aborda
la investigacidn de mercados que comstituys la  herramianta
bézica de la actividad del mercadse. Em  la zegunda parte =ze
presenta la informacidm obtenida come recultado  de una
encuesta realizada por entrevistaz perzonalez a propietarios o
encargados de gramlas ¥y  ranchos ublcados en la  zona de
influencia (Guarrero, zur del Estade de Méxice, Morelos, costa
oz Qaxaca y PFuasblad, Se vizitaron 4 granjss oz gallinas
ragroductorasz, Z1 grarmjaz de pollo de engorda. 41 ranchos de

Qanado bovimo, & grarjaz d2 cerges, 1 rancho de ganade oviro y




3 explotaciones mixtas {cen nés de una aspecie,
caracter{zticas de la zona) . De laz 7& explotaciones
visitadas, sdla 21 oe ellas producen zu  prosia alimento; 3
aratjas  adends de groducair, tambiign compran alimentos
balanceados y 46 explatacionsz no producen, Simo Jue  dependen
exclusivamentz de las plantas d2 alimertos balanceados para
cubrir suz recesidades de aliwentacidn., FPor otro lado, de

todas las granjas que congpran alimento balanceado, sdlo 4

estdn comprando alimenmto de Iguala Concentrades, S. A.



I. INTRODLEGION,

El muricirio de lauvala del Esztado de Guarraro se  encuentra
ubicado 2n una meseta de darudacidn en la d&pre516n del
Balzaz, cuenta con uma extenzidn da  £0U kin  cuadrados con
pequeMos lados alimantadoz gluvialments, La cabecera, lauala,
ze encuentra a 74V m scbre €l mivel d=l mar vy e localiza a 13
grades 20 minutos Latitud Norte y 93 gradoz 33 minutos
Longitud Oeste del Meridiano de Gresrmich. Su clima es calido
seco con lluvias torrenciales. La temperatura promedio &3  de
26.5 C. ¥ su precxpitacién pluvial es as 360 mm anuales, *

Correspondiendo al tipo AW segin la clasificacidn de K%eppen.
En este lugar se encuentra una planta de alimentoz halanceados
Que cuenta com una capacCidad de produccidn mdxima dz 5,000
tonzladas menzuales y que produce actualmente alimentos para
aves, bovines y cerdes. La fdbrica fuz recientementz vendida
por Industrias Conasupo, 5. A, Yy adaulrida por un particular
Que se _enfrenta ahara & 105 problemas de comercializacidh
comunes a laz industriaz de =ste ramo, como son: conocimenta
de mercadoz y clientes, =laboracidn de productoz de calidad vy
ofrecerlos a precios adecuados, Fromocidn y anFlia difusidh de

sus productos (S). Esta smpresa en particular debe supzrar ia

*Datos tomadoz de una rlaca informativa en la plaza central de

Iguala, Guerrero.




A
mala imagen  dejada por ~ICONSA, en cqanto a . la falta de
seriedad en las relaciones comercialaes y elaboracidn de un
pésime producto que, inclusive, frend el crecimiento de muchos
avicultores en. la regidn. -
Actualmente al crecer los mercados y llegar las industrias &
la produccidn masiva, aumentaron enarmemente las‘
probabilidades de cometer errores y, lo mds significativo, .’
aumentd 1la probabilidad de que édstos fueran de grave
impartancia y de mayores consecusncias (10), Por otroflado, si
se considera gque al Licenciado en Administracidn se le da una
educacidn para que incursione fundamentalmente en las empresas
de! sector industrial y de servicios, nlvidandose o reatandolei
importancia a las del sector agropecuario (10), entonces !s.
posible sefalar como una alternativa de incorporacidn a la
poblacidn econdmicamente activa, para el Médico Veterinario
Iootecnista, a la industria de alimentos balanceados. i
En las f4bricas de alimentos balanceados para animales, al
igual gue en cualquiera cuyos fines sean los de mejorar la
produccidn y calidad de sus productos, la labor del M.V.Z. se
orientard a proporcionar un servicio que le reditde a la
empresa ganancias econdmicas vy prestigio. Siendo esta
industria tan importante en el desarrollo de la ganaderfa, es
deducible que la intervencidn del M.V.Z. debe cubrir aspectos
tante de técnico profesional como de administracidn tdcnica
dentro y Jfuera de la fdbrica, que lo convierten en sujeto
dptimo de servicio y produccidn para beneficio de la ganadnrfal

y de la empresa (2).



Hoy en dia el Médico Veterinario Zoctednista ha -civersificads
su ¢ampo de accidn, en parte por la saturacidn de ciertas
dreas gue tradicionalmente ha cubierto Coomo clfngca, aspactsos
zootdenicas y medicina preventiva) (1), y en parte porque
posee la preparacidn necesaria para incidir en otras dreas
tales como la administracidn y ocupar puestos gerenciales eéen
esta disciplina (2).

El ohjetivo de este trabajo es describir las dreas bdsicac
administrativas con que debe contar una fdorica de alimentos
balanceados para animales, as{ como demostrar par qué el
Mddico Vetorinarie Zootecnista es necesarie en el drea de
comercializacidn del producto en es;as empresas y prasentar
una encuesta como parte de una inVEStingiJn de mercado en la
planta de Ilguala Concentrados, S.A. para demostrar la utilidad
y los beneficios que la empresa puede obtener a traves de la

participacién del M.V.Z. en el drea de cnmercializacidﬁ de

sus productos.



II. PROCEDIMIENTO.

2.1 Urganzgréma admimiztrativo en lag empresas privadas del

sector agropecuaria (figura 1),

2.1.i Areas funcionales (gerercias).

El fin bédsico de toda =mpresza, cualguisera que sea su
tamafio y zu gire, es la rentabillidad (4). Esta obzervacion nos
éugiere que las empresas agropecuarias también deben  orienmtar
sus esfuerzos en este csentido. La &ctividad admimiztrativa
reconocs como dreas funcicnales cldsicas a laz ziguientes:

FRODUCICION
FINANZAS
RECURSOS HUMANDS
MERCAMITECNLA
La conjunci&1 de €staz 4 actividades FErmite & una eMPresa con
ebjetivos scondmicos cumplir com loz finez para loz cuales fus
establecida, ¢ sead producir y  obternsr lucra o ganancia (15},

Loz =lementos de la empraza que

a cargo &= cada
una de estas  dreas  dzben, ante toao.  s2r flasicles  al
enfrentarsa a la toma de decisiomes y obEervar zus principics
bézicas, desarrallar i1dzas y formular obzervaciones, analizar

dztaz  Jltimas  incluysmas el

Yy replantes de loz
’
Froeolemazs = 1deas Que  concieresen & Tu o solucion, toamar las
. rd .
dacisicorees, anprarvder SU 2JecuTlor Yy asumir responcabil 1dad

For las acciorezz o),



2.1.2  Froduocardn. Fars toos o TEE FIrOPECUArIO D g

cualauier otra  {rdolz. 2l producte o  servicio 2 la. base
fundamental 3¢ su 2xictencia (13).

El gerzmte de produccidn debe comjuntar los factorss o 1nzumos
de produccxﬁn (materia prima, trabajo, carital vy organizacléw:
{18) de aue dispore la empreza vy relacionarse Con las umldades
extraprediales del subsistems de actividade:s 2 apoyo  tales
comos  asistencia tdinica. atastaziniento de INEUnos e
investigacidn id) .

2.1.3 Finanzas. Ezta garencia de la enmpresa debs OEuparse
de la locallzaciJn de fuzntez de recursozs moketarios  aQus
puedan ser propios, ajenas o reirversidn de utilidades (15),
ge relaciona con unidades extraprediales de zarvicios de
crddito, construccionss y camiros (14).

2.1.4 Recursos Humanros. Ez el drea aqua permite a la
empreca  disponer de trabajadores esspecializados Y no
especial izados, suE departamnentos deben iNnteararse por
reclutamienta, zaleccidn, evaluacidn 1% contratacidm (15). E1
subzistema dz actividades de apoyo le ayuda a  travéz de  la
cwantni&1pﬂndpamQWE(lM.

2.1.5 Mercadotecnia. La gerencia de& mercadotecria  debe
realizar aquellas actividades en virtud dz2 las cuales la
emprrasa hase  lledar zus peraductes al conzumideor  fainal,  Se
ocupa fundamentalmerte de la i1dentificacidn de los canales de
distrxbuc:dn wdz adesuadoz para  que =] produsto llegue =n

forma convernente = el momerto v lugear cportunos (L3, 158).,



.2 La geroas

a de comercializacidn (mercadotecniad.

En primera instancia, ezta gerencie cuntrola compras y
vertas, y en forma indir=zcta supervisa el control de calidad
de los productos y regquiere  al departamento de finanzas y de
perconal scbre la disponibilidad de recursos monetarios Yy
humanss para el Jptimo desarrollo de sus funciaones (figura 20,
El quehacer bdsico de una gerenciz es la arganizacidn de 1los
recurses, su planeamiento; tanto en el sens de las actividades
coms entro las mismas, 3 del control! de los rlanes durante su
implementacidn y posteriarmente (2), En la figura 2 se puede
ver la estrecha interrelacién entre estas actividades.

La gerencia de comercializacidn tambidn puede concebirse como
el grupo de persopas dentro do la crganizacidn que tienen 1la
responsabilidad de llevar a cabc las acciones de mercadec C(16).
El mercaden se ha definido como un canjunto de actividades que
incluyen la creacidn Yy elaboraciin de productos, ¥ su
distribucidn en mercados identificables, donde proporcionen
satisfaccidn a los compradores (30,

En nuestro pafs resulta de singular importancia para el
gerente de mercadotecnia de una planta de alimentos
balanceadss, conocar los groblemas y las  tendencias de  los
nercadas latinocamericamos, peara actuar de acuerdo a estas
singularidadas ¢z la regifn. Melénder y <ol. nos ilustran al
rospects en su likreo Mercados de Productes Agropecuarieos,
elantde gque "€n pricticamente todas los paises de América
Latina el problesma principal  del aor:iades agrepecdarie es el

P ) . . : N N
trastade de 1o produccidn (de peor si insuficiente) a un



2 dfa dia a sramdez pasoz v aus

G

mercado de conzumo dGue or

‘ [ 4
o bierne un alto poder adiuizitive, Ezta situadicn  cohtrasta
- ’
con la de los paizez maz 1ndustrializZados dondes sa  encuentran
’
en aburdarcia loz productos agricolas y/o Fecuarios en  un

ics

mercado d& consumnidores cuyo nJmaro crecs
cuales gastan cada ver fForcentales wiz reducidoz de su
prasupuesto familiar para la alimentac:én. E! precia mic bajo
es mataerialmente el factor crucial pare poder vendz=r en
andrica Latina cuando, en los palses nds industrializados, los
mdltxples servicios y la propaganda puedan ser casi de i1gual o
mayor importancia., El mercadec Jd2 productos adropecuarios  en
los paisez latinoamericancs tilene que cperar a un mfmme
absolute de costoz y mermas, aungue f2ctores raducidos de la
poblacidh con muy altoz irgresscs demvestren caracter{sticas
diferentesz" (13).

Tradicionalmente la mercadotecria ez lx funcidr de la cmpresa
a la que s2 ha confiado la labor dz arcontrar cliantes.  Fero
actualmente ha svelucionads este anfeaus, =1 cual. come Jzta,

Citentes a los bienes vy

[}
-
[=§
v
o
o
ul
a
il
—
o
W

busca ajustar laz necs
SErvICLIOs gue Ze  producens e3  decar, dar al cliente lo que

realmente rnecesita Fara satizvacer eTidades (14).

El comcerto antique entarnces parte de  loz productos  ya
existentes en la emprasa vy considaras aus la mercadotecnia la
censtituye el empleo de laz  funciones de  venta y Eromoc1dn
Fara lograr ventaz aus de)am wun bensficie. Bl Sonceptd moderno
parte de los clientez actualez y en potencia de la  awmpreza,

. )
gatizfaccion en el Ccliente, vy esto

busca bereficios o
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IMtenta  lograrlo  por  meds e uf o Prograng . antesral L=

mercadotecnta que abarca a toda la emeras

En otraz ralabraz, la venta se Centri en
vandedars <l mercadso, en las racezidades- del comprador, La

venta

n

= preocupa por la necesidad qus tiare =1 vendedor de
corvertir su prodgucto en efectivel &l mercadeo, po; ia idea de
sati1sfacer laz mecesidades d=! client=2 gor medie del producto
Yy en gl grupo dz Cosas azociadas con ia creacidn, entregas v
finalmente el consumo de ézte (15). 7

2.2.1 Caracteristicas del gerante de com#rcxali;éc;én.

Gefente g2 marcadgotecnia. " 7 N

1. Funcidn bdsica. Flanear, crganizar, dirigir y centrolar
las opzracionss de mercadotecnia d= la compattia para  froducir
un 1ngreso detimo de productividad: estudiar las mnecesidades
actuales dei mercade y Proyactar las nec2szidadez y tendancias
futuras de ese mercado; azesorar a la empresa en la creacion
de productos y gervicios qus le gpermitan lograr suz  objetivos
de crecimiento productiva (11).

ii, Dzberes y responzabilidadas.

a) Politiza, Farticira con el prezidente =n la creacidn de

la pal{tlca de la worporacicn. Cres y admirniiztra laz pal{

.
de mercadotecnia para suplementar  las mas qerer

o
-
M
I
[*3
1
-
o

[ 4
corporazion (11,
b Imteligaricila del mercadd. Proporclona o necezarid para

’ -
el eztudle conmtirma a2 los mercado: de la companiia.




Il

ldentifica, clasifica y cuantifiza el mercado por segmentos
significativos y cambios en estos sectores particulares. ’
Mide las actitudes del consumidor y su percatamiento de los
productes de la compaiifa y los de la competencia. Determina el
impacto de los programas publicitarios (11).

¢) Planeacidn. Crea objetivos a corto vy ; largo plazo,
Somete estos objetivos a3 los subordinades y prepara una
estrategia general para lograrlos. Ajusta los planes anuales
SIgdn se requiera. Basado en sus estudios del mercado, Somete
a la divigidn de produccién la necesidad o conveniencia de
nuevos praductos (11).

Eovqula planes para la introduccidn de nuevos productos.

d) EJecucién de planes. Delega en sus gerentes la
responsabilidad y autoridad para llevar a cabo 1los planes
aprobadoi. Proporciona la coordinacidn y supervisidn necesaria
para asegurarse de que la organizacidn de mercadotecnia estd
colaborando estrechamente para lograr los objetivos. Vigila
que los objetivos de mercado, todos los planes y cualesquier
cambios sean comunicados a toda la compafifa ¢11),

e) Control. Se asegura que los planes que ha formulado, una
vez ljécutados, lleven a cabo lo que se supone han de hacer y
el primer paso es encontrar équé fue lo que lograron?, lo gque
requiere medir el desempefo (11).

iii. Autoridad. Cuenta con autoridad para hacer cumplir los
planes de mercadotecnia aprobados por el presidente, dentro
del marco de las polfticas de la corporacidn. Cuenta con

autoridad para seleccionar y emplear publicidad, investigacidn
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de mercade y otras dependencias dentro de las limitacicnes del
presupuesto. El presidente se reserva la autoridad para dar la
aprobacidn final para nuevos productos. Tiens autoridad para
contratar, despedir y trapsferir personal dentro de su propio
departaments (11). g

iiii. Relaciones. Rinde cuentas al presidente.

Puestos supervisados; gorente de publicidad, gerente de
investigacidn de mercados, gerente de ventas y los vafios
gerentes de producto o de marca (11). '

a) Relaciones colaterales. Trabaja estrechamente con ioé
gerentes funcisnales en la formulacidn y ejecucidn de planes y
en medir el desempefio (11).

b) Relaciones externas. Mantiene contactos a nivel superior’
con los clientes principales. Mantiene la permanencia en
asociaciones industriales y profesionales. Mantiene :ontacﬁo
con los departamentos y dependencias gubernamentales, as{ como
con el personal legislativo (111,

El papel del M.V.Z. en la gerencia de mercadotecnia, ademds
de desarrollar todas las actividades citadas, €S dar
asistencia técnica al cliente coordinande las funciones de los
asesores técnicos, formulands programas o calendarios de
nutricidn, vasunacidn, desparasitazidn y medidas sanitarias
para las diferentes especies domdsticas de animales, en base a
los estudios previos realizados por su gerencia. Asssorar la
elaboracidn de revistas , folletos y boletines tdcnicos (2.
Las ganancias econdmicas son el punto mds importante; es por’

ellc que el M.V.Z. que Lienc a su mando un equipo de técnicos,
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requiere de conccimlentos admindsbratives en favor de  las
ventas. (mercadotecriia) . Asimisme, dzbe  atender raclamnos
surgidez debide & eroductos defectuosos =] Programas
ireficacez. Los arnaliza junto con z=uz asezores para determinar
causaz y soluciones, Investiga laz factorez causantas del

problema para razolver zatisfactoriamante (2).

Z2.2.2 El proceseo adminiztrativo en la mercadotecnia,

La responzabilidad de la gerencia de comercialxzacién e3
Froporcionar la reiﬁueita al enorune problema de encontrar una
distribucidh ordenada, adecuada vy raditusble de los productos
de la empresa (J),

En la empresa moderna los programnas de producc:én se
formulan y ejecutan basandose en el eztudio de los Pronésticos
d2 ventas. E= decir, exizten productoz gue tienen que
fabricarse con anticipacidn para venderlos en 12 siguienta
temporada (15). El M.V.Z. al desarrollar actividadez en el
Campo  de 1a administracidn emprasarial debe irwvadir
Juztificadanante el campo de  la admznistrachﬁﬁ Yy ventas (2),
aplicandoe los pasos del eroceso admnistrative (planeacidn,
organmizacidn, direccion y control) en la nmercadotzcnia.
{cuadre 12.

Plaﬁaa:ld%. El  preodusts dobe  eztar correctaments  dizefiado
para vendarsa, tamando en cuenta laz  pozibilidadss de la
oferta. debe hacer fremte a la demanda del consumidor, com las
caractaristicas adecuadaz del producto, conot disefio,

runcionamiento, aperiencia y Ccostod requieren estar acoardes
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vl omercade que sE

o la sotusl demanda O LT COMPrEOorses
intenta penaetrar o Con la demanda potenclal (1592,

Los productos adecuadamsnits plarneados y gzsarrollados ayudan a
la emprasa a =oiocarse &n una fusrte posicidn competitiva,

Es muy impertante qus lag caracterizticas particulares de una
regxén €2 encuentren entre 1o prirmzipal por averiguar, Hacer
una apreciacxén ec<acta d= lag circunstanciaz y pozi1bilidades
del mercadd ez muy neceSaris  Fara  déeterminar Sus Zormas
Princtpeslez v a la vez laz que resulten favorablasz.

Otra i1mpartante area de planeacxén en  mercadotecnia 2z la
seleccidn del canal o carales d= distribucidn aue se van a
emplear, Un canal 3= diztribucidn es la ruta a traves de  la
cual les Freductos o zervicics., o wum titulo de propicdad, se
dezplazan al ir del vendedor al compradeor final. La plarneacidn
de mercadotecnia referente & la =seleccion del canal, ro sdla
incluye la relativa & wun huavo Producto O wh ruevde  mercads,
=314 1] tambiéh Ios perteneciantez a la evaluacion dez los
actualez canales para ios productos fabricadoz hoy (15).

Drganizacxén. Divizion de departamentos. Laz funcicnes

dentro ‘de la estructura organica de ventas deban ser

o
o
[

claramente definidas. Dbasigrmaci1dn az autoridad dzl trabaj
s2leccionar, adiestrar y concervar 2] perzonal  de ventas 2

una de las principales actividadez; alqaunaz veces el gerente

de mercadotecniia utiliza las racilida
FoOr la emprsza, misntras que  en otroz  contrata al  parzomal

para tu progio deFartaments, lo capacita y Jdezsarrolla, ademnaz

de estamalarla (1S).
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Direccidr,  Estimular al perzomnal de vertas para que alcance
sus objetivos, es una de las labores mds importantes de  la
administracidn de ventas. Una Jafatura vigoresa v una
supervision eficaz szon por lo comin de capital importancia, La
actitud juega también un papel muy importante v es evidenta la
recezidad de busnas comunicacionss (15),

Control. Para Que ex1zta una buzna mercadotecnia s
indispensable que se tenga tambrdn  wn adecuado control de
todas szus actividades.

Loz  vendedores y el trabays o actividad hacia los
compradores, sobre ouvaz acciones  intluyen las variadas
condiciones econémlcas, enfatizan la importancia del control

(15) .

2,3 i.a Mezcla de Mercadotecnia.

Lags actividades que =& desarrollan relacionadas con el
mercadec de producteos en cualquier empresa, eztdn  reguiadas
por cliertaz funciones (oferta, demanda, distr:bucxéh, ventas,
publicidad vy promocidn) que deben ser analizadaz y evaluadas,
para un  nercadeo adecuado (S).  Asimiszmo, la EJecuc1én del
concepto de mercadec  debe cutwir 1o siguientes  azpectog:
identificar las rexcetidadszs del mrercadeo, desarrollar oferta
hacia éste, coordinar gEErsotel de producc;dn 12 finanzas,
suUMmLNIEtrar satisfaccxdn ai <liente y  aleamzar  obletivoz

orgamizacionales (9).



Hacia 1»33

ta atencidn em la variable precid. S zestenia  Qua  en
corsziciones de  1naresos, SustoE Yy gezarrellce techoioegion
constante. con plena informacidn y maximiIacion de urnaildades,
la cantidad a= demanga por un tiampo ezpec{fxcﬁ tendarfa a
variar 1nverzamente con el precieo, £n ese  mlImo arb
Chamterlain, Citads por Rodas (15), e.tenoid el ambito  del
anél:s;s econdmico formal conm zu litre “Tear{a de CLCompetancila
Monopolf3t1ca". Propomiends un nercado 1ntermedio con mwzhas
aemrresat vy cada una ejerciendo clertd control de zu  demanda
por la dxferen:xac:&a del producte. Champerlim  postule dos
Nueves 1Nstrumentos de marcsgotecriia Sue mane;ar{an a la
enereca adenmds del precio. En el primero combind todes los
aspectos de la oferta (calidad, envase y szerviclo) y 1o 1lamd
producto. En =l segundo abarcaba (publicidad. susldoe de
vendedores ¥ bonificaciones por promoc1én) y 10 1lamd costo de
ventas (1%),

En 1a actualidad, haciendo uss del enroaus tedrico se

mezclan las funcieone2s de marcadec y e €s5COs&n entre we aran
U N
numsre de  posibllidades o alternativas d2 acusrdo con las
’
necasidades de la  orgamizacion aqus intsrvieng  en 21 proceso

’ -
mercadologico ().
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A‘continuacién se preseftan log elementos. de _méf;éqPﬁgénia{
& los cuales deben atender 1os fabricantes,

2.3.1 FPlaza.

Podemss entander este elementa como sindnims del mercado o
la regidn en 1la cual se vende un artfculeo, asi  como la_
extensidn econdmica o geogréf;ca de la demanda comercial, ¥y
tambidn como el andlisis de canales de comercializacidn.

"El mercado en su totalidad es sumamente complejo, las
apetencias de los censumidores difieren de una regién a otra,
Hablar del mercado de pollo de engorda, de hueve para plato,
QE carne de res o de leche considerandolo comm un todo, serfa
un e}ror maydsculo. Es necesario hacer un andlisis de los
submercados, los que difieren significativamente de uno a
otro; el grado de escolaridad, los niveles de ingresos,
costumbres religiosas, idiosirncracia y gustos. Estos factores
fundamentan el andlisis del mercado con base en la
segmentacién" a2,

Existen ciertos factores que afectan a esta funeidn Y que
influyen definitivamente en su anéliEis, estos factores son:
el drea que abarca el mercado (local, regional, nacicnal e
internacionald; el tiemps del producto en el mercado; el grupo
de productos gque se ofrecen condiciopadno por situaciones
geogrdficas y apetencias de la poblazidn; et grado de
competencia, cuyas imper fecciones provaesan distorsinnes
significativas en 1la planta productiva y en &l consumo; el

nivel de ocperaciones o volumenes que se manejan en el sistema
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de abasto  regicnal  (productor, acopiador, mayorista, sedio
mayorista y detallistad; tipo de inter:zambic (direclo o
truegque e indirecto a travds del diners) (13).

En cuanta a la segmentacidn del mercada sefalada
antariarmente @8 un recurso orientado  al  consumidor, cuyo
abjetive es encontrar aquellas diferencins entre los
compradores que influyan para su eluccién, se lleva a cabo por
empresas fabricadoras de productos industriales y para el
consumidor final, una empresa pequella con poces  recursos
podrfa compatir con eficacia on une o dos segmentos del
mercado, que sean accueibles en cuanto a comurcxali:aci&n,
promescidn, y publicidad a un  c¢osto y desprrdicie mi{nimos, de
tal forma que la empresa pueda concentrar sus esfuerzos de
mercadotecnia en ese segacento del mercado (113,

El fabricante debe toner  acepsibilidad a los canales de
distribu.idn v establecor las polfticas  a seguir en cuants a
que canales se deben uzar entre la planta y =l consumidor (15)

El conceple bLdsice de 1 plaza como funcidn de mercadeo debe
analizar a (yuién?, ddinde~, Cleudndo? y Cen gqud  canlidad
vender?

2.8.2 Procio.

Al precic se le ha definido cums 13 ewpresicn del valer de
un biet o servicir en unidade. monetarias €13).

E! gorunte de mercadstecnia  debe participar en la fijacidn
de preciovs, determinuendo lac polfticas vy procedimientos
relativos a: nivel de precios por adoptar, un solo precio o

variar el precia, manteniendo ol precio, y uso de precios de



l1zta. Tambien debs detarmirar  los mara=nes por adeoptar para
la cempaﬁ{a y el comercic (1S3,

Existen varioz factores que deben ser considarades por la
gerercia de mercadeo antes de establecer sus politicas de
precios, tales como: la ley de la oferta v la demarda segin la
cual, se debe buscar el precic en equilibric entre oferta vy
demanda, considerando los posiblez cambics en la oferta por
acaparamientos, sequias vy época de cozechas. Ademds de los
posibles cambios en la demanda por aumento o dismirucidn del
ingrezo real dicsponible de la poblac:dh o cambio de habitos de
consumo (13},

Otro punto a considerar ez el procezo inflacionario del pais
y las medidas adortadas por el gobierno. que deban  cer
cuidadosamente analizadas para poder decidir de la manera més
favorable, Por =jemplo, si ==z aplica la teoria monetarista
para &l control de la inflacxén, se ezpecula que 1 3¢ reduce
el gasto publico, dsto provocara desemelec vy por lo tanta
cantraccion de la dsmanda de baisrez y servicios y asi baja en
los precios. Sin embargo, ce ha obzervado <ue al reducir el
gasto pdblico, ze deprimen la actividad econ&mxca del pafs v
la produccién, esto lleva a una dlamxnucx&h de la oferta y por
lo tanto & un aumento de precioz. Por lo  anterior, zerfa
preferible racionalizar el gazto ;dbllco de tal marnera que o
deztinado al sector productivae s& mamifieste en una  mayor
produccxdh y productividad (13).

En cuante & 1oz Frecios  de aarantia. se fundamentan en  que

Por lo reaular los precioz de loz productos agropecuarios  son
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inferiores a lo3 precios do los productos industrialiczades, la
que determina transferencias de un sectur a otro, por ello se
han establecidc precios de yarantis para mejorar el ingreso de
los productores, no obstante, ol este precic e=td por debajo
del de mercacs o del costo de producciin + utilidad normal, es
desestimulante, hay éscase: de produciog  del canpo y alza en
los precios (12).

Frecics sombra. Ffuera del control o garanifs de precios,
existen otros en los cuales se desarrolla la actividad
econdmiza real y, dstos son aquellos por jos que realmente se
paga ur. producto.

2.3.2 PFroducty,

Al abordar este elemento de la mexcla de mercadotecnia, el
ejecutivoe doteormimard entre okras  cosac,  las t{neas de
productos que se han de ofrecer (calidad y dizsefio); las nuevas
politicas de productas, grisgranas de investigacidn y
desarrollo; seleccida de marcas registradas; las palftices do
marcas (marca individualizada o familiar, venta Lajoe marca
privadg o sin marsca); la formulazidn de envases vy etiquetas;
la maripulazidn fisica, el almacenagje, transpcrie &)

inventurios (15).

Por medio de la vents de sus productos la organi
empresa  logrea  log ingruzos suficientes para salisfacor
detarminades objetivos empresarialeg. De ahf ia importancia do
saber ofrecer buenos productos al mercade, De hieda nirve & una
empreésa gastar grandss cantidades de Jdincre en publicidad,

. N s
adiestramientos de vendedores, decoracidn de &liicenus, envaie
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atractiveo y campa¥as promo:icnales, si el producto o servicio
no convence a los consumidores finales (13).

Otro aspecto a considerar serfa el "ciclo de vida de wun
producto”, el ;ual, sagln se puede apreciar en la figura 4,
¢consta de cinco etapas prioncipales que sont

a) Etapa de introduccidn. Sd4lo uncs cuantos consumidores
estdn enterados de su existencia y ias ventas son tan
reducidas que no alzanzan a cubrir los altos costos de
iniziacidn; de ahi gue en mds de un caso haya pérdidas. En
esta etapa la publicidad se debe utilicar con el fin de hecer
que el pdblico conozca el producto, sus caracteristicas mnds
importantes, sus ventajas y formas de usarlo. Se debe
aprovechar para detectar fallas con el fin de corregirlas, Se
debe motivar a los distribuidores para gue promocionen el
producto en los puntos dz venta (13),

b) Etapa de crecimiento. Fdpide incremente en las ventas
debido & que un mayor ndirgT o de puevos wonsumidorez se dispone
3 probar el producto. Altos ingresos, se empicza a recuperar
la totalidad del dinerc inverfidso =0 la empresc y aumentan las
utilidades (equilibric gastoou—ingresos}). Fuerte competencia en
precios, publicidad, canales de distribucidn, calidad ¥
cantidad., Se deben ampliar loo produztos finales para llegar a
mds cliantus, buszar nuev.s mercados, reforzar publicidad,
rebaja de precios cuando 1o exija la competencia (13).

=% Etapa de wadurer y saturacidn, Las ventas aumentan
lentumente por un  perfode largu, posteriormente dejan de

wrecer ;, sopiezan a decaer, Hay gran ndmero de productores
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compitiendo fuertemente en gprecivs ¥  la oferts csupers & la
demanda (13),

d) Etapa de decadencia. €tapa final en gque nueves producles
reemplazan 2 los viejos. La competepcia en precivs s mas
fuerte a causa de la alta produccida. Hay caida permanentc de
ventas, Una causa podrfa ser que se ha desarrollade un
producto mejar vy mas barato pora saticfacer la misma
necesidad, Sz puede rcnovar el productr si es factible que al
renovarse pucda ofrecer buenas perspectivaz an vontas y
ganancias., Hay que tener presente gue si sSe elimina un
producto exigiré reubiza~idn o retiro del perscral que trabaja
con €1 y gque los invenlarios se remalen, S2 debe eciudiar
cuidadosamente antas de tomar cualquier decisidn (13).

2.;.4 Promncién.

El término promuciéh se emplea comercialmente gara  designar
toda accidn eriontada a ganar © ampliar un mercads O, de
manera mds concreta, a incrementar las ventas de detarmincdo
producto. Se 1o emplea «on frecusncia  como sindnins  de
publicidad comercial (venta masiva): per> si bien dota puude
ser la principal cocgoneate, corresponde rezonccer Jl térming
un alcance bastante mds amplis, pues abarca ciras oupeclos  de
mucha importanczia, tales coms demustraciones con el producto,
entrega de particas para prueba, preci-s  esproiclas ;o vasla
pPersciaal.

Toda campafa de promaciéu requiere, gara podwr Jesarrollacla
en forda adecuada, una investiQJCifn ce mercads gque ponga  de

reliave laz cavacterfzticas de la denanda y del ciztema do
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comercializacidn, como tambidn avalue las posibilidades
potenciales ¢e tal demanda a efestos de dimensionar la
magnitud de la campafda. Asimismo, en muchos casos es necesario
estructurar o Hesarrollar un plan <2 comercializacidn y, en
vcasiones, de produccidn, que permita atender adecuadamente a
los nuevos reguerimientss gqus  puedan surgir de  la accidén
promocional (&),

Planeamiants. Al planearse una campafa de promocidn surgen
ciertos aspectos que ec necesario preveer con la  necesaria
anticipaczén, tales como:

a) E1 de el fipanciamiento es wmuy importuante, pues la
promocidn generalmente tiene custos elevados.

bl Las objetivos, Parfectamente definidos para evitar que la
accidn se disperse. Una buena investigacidn de mercads @s un
instrumento muy valicso para ells, par cuanto precisa el JSrea
en la que se debe actuar,

¢) La creatividad y el ingenio deben contribuir mucho  en
este terrens (6).

Paralslamente a la puesta en marcha de un  proagrama de

tfaean d2  accidn

preonne {n, se deben impulsar todas lags otras
colaterales al! fin piopuests: plan de comercia!i:ac16n,
adecuacidn del aparctas  de pruduccién a las preferencias del
mercade un el guo st encara la promecidn. La pronocidn no debe
ser ocasinnal, esta accidn exige continuidad y persistencia

{6Y. Las acciones que  debe realizar el gerente de

: : : 2 P 4 4
cwmercizlizacidn pare  desarrollar la funcicn de premccion,

incluyen determinaci gasto que se debe colocar en las
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ventas personales ¥y de los ndtodos que se empleen z2n:  la
organizacidn del fabricante, el sector mayorista del  comercio
y el sector minorista del comercio. Asi come la carga o gasto
que se ha de coleocar en la publicidad., La platafoerma de
redaczidn por adoptar rconsidorande la imagan deseada del
preducte y de la corporacidn. Se atordard tambidn la mexzcla de
la publicidad para el comercio y a travds del comervio a los
consumidores (14).

Se deben elaborar planes o instrumentcs especiales de  venta
dirigidec al comercin a travds de €1, y sc determinard la
forma de estos  insirumentos para proscciones  entre leos

consumidorez y en el comercio (143,

2.4 La inve:tigacién de mer-ados.

Tods empresa necesita realizar estudios espocialicados
debido a la amplitud Jde las zonas del merzado que domina, por
: . i
1o cual =8 npecesaris llevar a cabo una investigazion ¥
T2 R .
analisic minucioze., El trabajo  del departameante encarvgado de
la inVéstiga:ién del mercade no termina nunca (8
La técnice més utilizada en la actualidad como base para  la
: s N .
plansazifn da ventas es !a investigacidn Je wercadus (9).

. . s .
La investigacicn de mercados a5 1. haicamienta

administrativa a partir do HES cual  la gerenacia dz

- . g N
comercializacion dJdebe desarrcllar BUS

23

ividadesy, esta
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herramienta ayuda a planzar las polftices y decidir
dentro de las empresas (7).

La investigacidn de mercadeo tiene radical importancia en la
planeacidn, la cual consiste en pensar, juzgar y decidir scbre
las demds funciones de la administracidn (7).

La Asociacidn MNorteamericana de Merzadotecniaz define la
investigacién de mercados como: "Recolecciéﬂ, tabulacicon ¥y
anilisis sistemitico de informacidn referente a la actividad
de mercadotecnia, que s hace con el propésito de ayudar &l
ejecutive a tomar decisiones que resuelvan sus problemas de
nagocios" (7).

A causa de el alte desarrclle tecnolggicm al gue han
arribado recientemente las empresas productivas, el mercades
ha sufrido cambios profundos., Grandes cantidades de productos

: I3 : d
han tenido que localizar consumidores, ademas ha aumentado

s ! :
tambien la cantidad de empresas y junto com é&sto, se ha

generado una competen:cia cerrada por log consunidores llegando
& mercados que antes no cubrfan. Se han empleado varios
mecanismos de publicidad y promucidn para ampliar los mercados
de los preductos (7).,
Todo ésto ha llevado a aumentar lus  custos de produccidn de
cada empresa, obligand> a <cada una de e¢llas & trabajar en
forma mds worganizada y ©on una ﬁptima planeacidn de sus
operacisnes para abatir costos y continuar en el mercade (7.
La investigacidn de mercados debe generar informa idn azarca
del tipy de mercado que tivne el produsto en cawstiop, caando

el mercado ez ectable, wfrece al! productior grandes ganancias



26

econdmicas, perc si es un mercade inestable, entonces el
productor podrfa enfrentarse ante un  fracasea por pdrdidaz
enormes. La investigacidn de mercadea astudia el
comportamienta sicoldgico, social y econdmico que influye en

la decisidn de compra (7).

Se pueden realizar diversos tipes de investigacidn de
mercadeo, tales como: Investigacién de la demanda,
inv.stigcc15n de distribucidn y ventas e investigacidn da
publicidad y promocidn (S),

En términos generalec, lac labores de mercadeo son poco
rutinarias y regquieren de un persona! de cierto nivel de
educ;cién y de mente creadora. Por estas  razones, estas
labores no se prestan para la implementacidn de un estilo de
liderato autocrdtico. Puede decirse gue generalmente, el lider
participativo, que cuida la comunicacidn y las relaciones con
sus subordinados y los motiva positivamente, logra mopjores
résultados de la organizacidn de mercacdeo de la firma (1€).

La investigacién de mercades es un medio de proporcionar al
ejecutivo una visidn mds clara de las realidades del mercado.
El ejécutivo no puede tener a su disposicidn toda la
informacidn existente en un momentc dado que pueda afectar las
decisjones que tienc que tomar. La investigacidn, sin embargo,
lleva al descubrimiento de datos significativos adicionales
que arrojan nueva luz sobre los problemas a enfrentar y
permiten el desarrollo de una estrategia mds efectiva. La
diversidad y heterngeneidad del mundo del mercadea son tales,

que los procedimientos wulilizades en las encuastas de
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investigacidn no  pueden ‘estandarizarse, =ine gue par el
contraric, el investigador necesita disefar s.z estudias "a .
medida" para encarar situdciones eepecfficaﬁ ¥ gyenNHrar
informacidn original que sea de ayude en la solucidh  do
problemas especf{ficos (16).

€l primer paso pera llevar a cabo una invegligacién de

: : s : Ls
mercadec es definir el problzas ¢ invectigar, esto nos llevard

a enfocar bien la investigacidn y evitard la desviacidn de

esfuerzes. La Zfefinicidn del problems dabe ser expresada  en
térmisos claros y especfficos, para permitir que el personal
que ‘no participé en la definiciﬁn, se ubique claramente en loce
chjotivos (7).

Antes de definir el problena se  deberdn reslizar algunac
invegti;ac;anss expicratorias aon 103 datos que se  encucntron
a nuastre alcance como: revistas, periﬁdic:ﬁ, libres,
estadf:tic;s,registros de v2ntas, registros  de produrtién,
variccids en los precios o gerzaonas de la cmprase gue  hayan
tenids experinncias antericres con la problematics a definiv.

Una ves cefinido el problema, se dabe proce

un modeln simple gque funcicre como yuia pars lé
se deben :studiar coin detemmionto los diversos aspectes  que
o,
¢

y
3.

infiuyan y clarificarlos €
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2.4.1 Observaciones directaz.

La materia prima ce una investigacidn de mercados son les
datos obtenidos a partir cde la poblaci&r en estudio, estos
datos procesados estad{sticamente se convierten en la
herramianta de ‘rabtajo do 1z gerencis de comercializacidn,
Para la obtencidn de estes  datos contames  con varias
estrategias, una de ellas son las ckservaciones directas que
se pueden emplear en cascs csgpeciales, cuand>s los datoz que se
}uquieren se pueden cbliener a través de la singxle observacidn
de hechos, la limitante de esta estrategia es que sdlo se

: ! 4 . :
pueds utilizar en un .uame muy iimilado de caseos, la mayerfa

de las incestigaciones de mercadec necesitan de datos que sdlo
- rd

pueden ser obtenidos ucando oircs metedos coms laz  encuestas.

La ventaja de las observaciones directas es que son ecendmicas

7 oy wenfiables (7Y,

2.4.2 Encuestas.

. d
Las encuestas consistes bosicamonte g3 preguntas gque  se
P :
furialan a los  inlzgrantes de  woa poblacidn, cun el fin de
. - . 4
sbtener datos necesarios para llevar a cabe una investigacion.

Hay tres fu

rmas de efectuar eslas praguntac:

respuectas fidedignas y algunas  preguntas pueden noe  ser

zntendidas, odendn de  gue contesta hasta donde es
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conveniente., Este método es muy econdmice y se pueden abarcar
dreas muy grandes (7). Sin embargo, existe una limitante para

que este métoda pueda ser utilizado por wuna empresa de tipo

agropecuario, ¥y es gque en el medio rural de nuestro paf:\

generalmente no se atiende a esta clase de cuesticnarios (7).
b) Preguntas por telé€fono. Se utilizan en alguna localidad

densamente poblada y resulta econémico, aunque s impersonal,

el cuestionario debe ser muy breve y no se pueden obtener

respuestas que involucren términos tecnicos en forma efectiva

(7). : -

¢) Entrevistas personales. Este método es el mds caro, :pero

el mds efectivo y confiable. Generalmente se obtiene una .

respuesta inmediata y directa de la persona intlrrogada;'

ademds de que se pueden explicar algunas preguntaé que - no

resulten muy claras para todos los entravistados (7). .
2.4.3 Datos secundarios.

Son datos que se obtienen a través de publicaciones ds
trabajos de investigacidn de mercadeo realizados ﬁq{
dependencias pdblicas o privadas. Se encuentran generalmente
en revistas, periddicos folletez o estadfsticas y pueden ser
muy dtiles para una investigacidn de mercadeo. Se debe cuidar
el hecho de que 1la dependéncla trabaje o no con
profesionalismo para poder usar los datos confiadamente. 't

LLa gran ventaja de los datos secundarics es que pueden
ahorrar mucho tiempe y dinero, ciempre vy cuando_cumplaﬁ.'con

los objetivos seffialades previamente en la planeacidn (7). -

.
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D]

<2 La encuesta (ver cuestiovnario No. ),

a) Caracter{sticas de la encuesta.

Toda encuesta debe observar siertcs puates indispensables
para obtener la informacidn deseada en forma adecuada. Tales
puntos son:

a) E1 menor numero posible de preguntas {(espresadas en forma
breve y claral.

b) No formular preguntas que pudieran resultar ofensivas. Si
es necesario hacer prueguntas rzlacionadas con la vida privada
del individuo, se debe aczlarar que serdn tratadas
confidencialmente y no tiecnen ningun prop5sito de ofensa.

¢) No hacer preguntas gue induzcan a una determinada
respuesta.

d) S8l se deben, incluir praguntas que se contesten con
facilidad (7).

Las encuestas deben realizarse periddicamente con el fin de
actualizar loz dates y llavar a cabe acciones de mercadeo
opor tunas segdn la evolucidn de los mercados. Un  estudio
detallado de las cwndiciones del mercado podrfa determinar una
modificacidn en o1 tipe de investigaci&n de mercadeo gque deba
roalizar ©l departamentos de comercializacidn (5).

La encucsta que se prasenta en este frabajo  (cuestionario
No. 1) sc reatizd a traves de entrevistes personales  con
propietarios . uncargados de  las ranches y granjas que sa

visitaron., Las carscterislicas concideradas para visitar a

estas oaplotesiones fuecan las siguicntes:
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aJ Estar ubicadas en la zona de influencia de la plania de
Iguala Comeentrados, S.A. ' '

BY Cantar Con una poblacidn animal suficiente para
representar un cliente atractivo por su capazidad de consumo
de alimento.

¢} Encontrarse en predios fdcilmente accesibles por
carretera.
Para localizar estas explotaciones se utilizd el listade de
clientes do 1a misma empresa, se visitaron las asociacicnes
regionales ganaderas en los municipios que contaban con ellas
y se preguntd a 1os encargados de forrajarfas y a Médicos
Veterinarios de la -ona.

Este trabajo es solo parte de una investigaciﬁh de mercadeo
que se lleva a cabo por la empresa, y se realizd utilizando =i

siguiente formato:
CUESTIONARIO HNe. 1

a) Nombre de la explatacién.

b) Neombre del propietario.

¢) Ubizacidn de la explotacidn.

d) Especie vy poblacidn.

®) Sistema de produccidn. e
) Compra alimento balanceado? Pud marza?

g? @ud atros alimentus usa?

113 Obaervaciones.
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Notas.
--Los puntes a) y b) tieren la finzlidad de former catilogos ..
do clientes crdenados por nombres de  las explotaciones o de
los propietari;f.

~-= Z1 punto ¢) debe facilitar la localizacidn geogrifica de

las explutacicnes,

-- E1 d) indicard la espezie y s: fin ro aice, asf{ como 1la
capacidad de cunsumo de alimento d2 la explctacion.

~- La pregunta e) irforma acerce del pivel de tocnificacidn en
la explat:cifn.

=— En el punto ) s identifica & las explotaciones que
censtituyen un clicntc en potoncia para la empresa, asf  como
los producztes de la compctensia MAs U-ados.

-~ El punto @) dard & -onccer a4  la empresa  cuales soan los
productos gque complemecntan la racidn o quiz constituyen la
racidn dnica de lau animales.

-= En el inciso hY =ze anctardin comentarics v observaciones
directas, que nc consiituyen niaguna pregunta espec{fica, pero
que Yrindan infermazidn qeneral sabre puntos de vista del

.
aiias de la explotacion.

propietaric y de las condis
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A continvacidn  fen el cusstiomaric Ne., 2) ze presanta a
marera de ejemplo uwno de los cuestiomaricsz realizados durarnte

el trabajo de campo.

CUESTIONARIO No. 2

a) Nombre de la explotacidnt Granja Santa Taresa.

b) Nombre del propietarior Eruno Alfonso, José€ y Luis
Alejandro Castresana Sdnchez.

c) Ubicacidn de la explatacidn: km. 2 carretera Iguala-Tuxpan
Iguala, Guerrero,

d) Especie y poblacidn: Pollo de engorda 33,000 aves y Cerdos
100 cabezas.

e) Sistema de produccidn: Aves: I edades. Cerdos: 10 edades
{en engordal.

f) iCompra alimento balanceado? &i <Qué marca? ICSA.

@) ibwd otres alimentos usa? A los cerdos tambidn se= les dan
loz despojos del pollo.

1) Observacionas: La granja cu=nta con 3 casetas, una  para
cada edad en aves ¥y 10 corrxletas, también una para cada  edad
en cerdos. Se comercializa directo & distrituidores de cerdo v
pollic en mercadoz y en pollerias propias. El productor  indica
que loz probilemas de la avicultura en la  zorma €2 debern & la

dependencia de las ncubadoras de Morelos, El pienza quse  su
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2]l intermediarismo. Pienga aque =i 3 posible intagrarse en
forma vertical para superar la dependencia. Sullare aus  la
Flanta de Iguala Concentrades, 9S.A. (ICSA) realice programas
de zorgo en la regién vy atjenda a loz problemnas pabolégxcos er
lag explotaciones, con alimentos cada ver mejorss que permitan
a la avicultura regional sequir desarrcllandose. Considara que
€l alimento ha mejorado, pero adn dsbe m2jorar mas en cuanto a

corvereidn alimenticia.

b) Resultados de la encuesta.

La infermacidn obtemda como resultade de la encuesta se
prezanta en forma resumida y mediante 1z ubilizacidh de
figuras, se busca facilitar la agimilacicdn de las evidancias
recogidas come fruto de la lnvestigacxén.

Para la realizacidn de esta trabajo se visitaron empresas
ngropecuariaz de S5 Estados de la Republica que comstituyen la
zona de influencia de la planta de Iguala Concentradoz.

Er cuanto a la ezpecie y tipo de produccidn de cada una de
las explotaciones, la fiaura No. § mu2ztra que la mayoria se
dedican & 193 bovinos {41 enmprezaz) y & la =r9orda de rollos
(21 empreszs).

For otro lade, e la figura No, & se Fresenta una grafica
camparativa entre las polilaciones d= laz 2mpraszacz avicolas AQue
producen zu propio alimerta (1, 146,0U03 (a lag due z2 excluye
come posibles clientes), las quz 1o compran (227,920 v la
poblacidn de las gramjas que coeran y  tambisn producen  su

propic alimanto vy gue ze hat identificads como  “varios™
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(114,814, Azamisme, 2 tigurs 7 prgaencé ure  Comparacidn
similar para =1 ganade boving  tonando en cusnta la poblac;dn
total wencuestada en empresas con 3 tirpes  difarasntezs de
alimentac16n; las A[uz producen su proplo alimente  cone 92
cabezas, las que lo compran (2,535 cabszaz) y laz qQue  cCompran
ademas de producir (77,043 cabezas).

La poblacidm  total de  cada aspacie ern  laz amprasas

encuestadas =2sta conformada de la =ziguiarte maneras

Avesz 1, 483, 239
Cerdos 47,207
Uvinoes 2,035
Bovinos 80,.57U

Por otra parte, en la figura No. B s& mueztra €l nivel de
yso de cada una d2 las marcas de alimentos comerciales, entre
las granjas de aves visitadas, tomande en cuzsnta at total de
1a poblacidn animal y sustrayends la rFoblacidn de  aquellas
granjas Que fabrican zu prorpioc alimento, asi coinoc la Foblacicn
de las granjas que producen ademaz de camprar alimerdtoz
balanceados, laz cualesz fueron identificadas como "varioz" en
las encueztas. De esta barers, sz aprecia en la figura No. B
que &l alimento de ICSA ccupa 2l seaundo lugar con 2l 17014,
sdlo superade por Alimentos de Tepespan cort &l 33,8
referente a la alimentacion de las  aves  can alimentos
balanceados comarciales.

Sin ewmbarso, ;egdn lae figura No. 2, en &l casce de 1o cardos
la plarta de Iguala Concentrados, S.A. Participa z4le com el

7% del cormzume corziderands a la poblacidn total, v en cuanto
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a bovinos (frgura No. 103 para la slatoracidn de la gr$f1ca de
ecta figura, =se tomd en cuents la poblacidh total de  las
explotaciones y T2 reztaron loz ammklez que estaban siendo
alimentados qon. un alimento producide 2n la misma empresa, asi
come aquellcs de las emprasasz que producen vy compran  alimento
balanceade) la planta de ICSa no participa en absolute, o sea
que, segdn la encuesta, la especie a la Que se dedican la
mayor{a de laz explotaciones en la =zona son  los bovines v
ninguna de ellas consums lo= productos de Iguala
Concantrados,S5.A., sin  embargo, a3 preci1so considerar Qque
mediante la comercializacidn del alimento para gamado bovino
ze obtiegne un porcentaje de utilidad muy bajo comparade com el
porcentaje obtenido al comercializar alimento para polle de
engorda,

La planta de alimentos de Iguala Concentradeos, 5.A. produce
princirpalmente alimento para pollo de engorda (mas del 90X de
la produccion total) v 2l reste corresponde & alimerto para

cardes y bovinos.
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III. ANGLISIS DE LA INFORMACION

La activided wgmird 2trative, aue congtituye 1a base
fundamertal del mamess de  toda empresa ya Sea peguela o
grande, s@ropecuaria o industrial. reconoce  comd dreas
funtionales cldzicas a las siguiantas: producc16n. finanzas,
recursos hutancs v mercadotecrnia. Esta  Ultima drea presenta
caracteristicas singularez en agusllazs empresaz gue se dedican
& la elaboracidn de alimentoz balanceados para ConsSUMo animal.
Enn toda emprasx, el gerente de marcagotecnia ideal debe poseer
cualidades de liger participative, cuidande la comunicacidn v
relaciornes con  sus subordgiradoz, meotivandoloz positivamente
con el fin de ercamirnar las funciones de mercadec hacia el
loaro de mejores resultados para berneficio de la empresa,

Debe asinmismo, posser habilidad no  sdio para tomar
decizsiongs, €ino para tomarlas  acartadaments, o sea Que debe
saber "cuande se debe pesar el tirdn al lamov., E1  reszponsable
del departamento de comercializacidn de toda empresa  debe
tgner capacidad para dazarvollar ideasz, plantear cobgervaciones
y desarrollar su analisis, Identificar probrilemas y buscar  su
solucidn, tomar deciziores, emprendar su ejecucxdn ¥ asumir
respongabilidad por lag accicrms realizadas.

El gerents de comercializacidh de ung planta de  alinentos
balanceados, ademds g2 las caractarizticas va seﬁaladas. debe
poseér conocimientoes  Que  le permitan resolver de  manera
a2ficients los problamas relacionados oot 1 asiztencila tdorica

al ciyeniz, coeordinar laz funciornss de los asesores  tdeonicos,
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atander vy resalver yezlamas  por prodguchas  defactuczoas o
= ’
Fragramas (refloacas, &31 coms llavar & cabo la formulacion de
. 4 <

Fredraing: @ calzmdarios e A 4 ST VECUPMAT1AN,
desparasttacion  y  maedidas zamtarias qua  la rlanta de
alimantos rezomlienda & Sus clientas.

Ern &l case g Iguala Concentrades, =1 drea oo influsncia  de

N 4

esta empresa e localiza prarmcipalmente en el troapice  seco,

conocer  las

a
O
[ad
%
~
P

eor lo auz &) serente o2 comercializacidn
particularidades de la produccids ammal en este clima, pars
poder brindar um  excelent2 servicic en  azasoria técmica, lo
cuil traer{a bemef1cios scondmicos vy prestiale & la enpresa.
Se ha sefalado que el departamente de comercializacidn o
mercadee de una empresa 23 &l encargado de ercontrar clientes,
zin embarge ezte concepto ha evolucionado y actualments el
mercadze  busca satizfacer las necesidades dJdel cliente
adacuando loz productos & 2staz necasidades., De acugrds  con
ésto, el raspomsable del mercadso  Jdebe aplicar el procsso
adminiztrative &n su accidn cotidiana plarsando el producte y
el thercadn, zelecciomanda adecuados carelez da diztribuc:dﬁ:
arganizands  la divisidn por  departamsntozs vy dasianands

autoridad: Jdirigrends con  entuziazmo &l parzon

haciends promocidn y pubiicidad y: controlacdo )
emrleado, la efaectivigad de la publicidaa y laz costos az  la
mercadotactla,

Otro azpecto  da 1aual  amportancia & la actividad  del

i

a

analizar y evaluar lasz rEas

g2 la meacla de nercadotecnia & laz aus  debe stender todo
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fabricante: plaza. FrFecic, progucts Y Eramocidn, | ya auE o su
ezhtudic v manejo zon fondamznmal sz para =i buen desarralle o=
la actividad aeneral a= toda la enpreza,

incidir en

in
4]
W
a
g
o
']

En cuarto & la invesztlgacidn ge mercads
el hecho de que zi se efectux en forma ordenada, con una clara

J _ .
logicos,

"

definicidn del problems y usando erocedimianto
entdnces zerd realmente dtil,

En conclug:dn, podemos zefalar que laz plantas de  alimenteos
balanceados, como cuslquier empresa agel szactor induztrial vy
agropecuario, deben contar con las siguientes areas
administrativas bdsicas: produccién, finanzas, reCUrsos
humano: y mercaddtecnia; fpara poder coptimizar sSuUuz reCursos
participande en forma oportuna y adscuada en el procesza  de
comercxali:acién de productédz en loz mercados ubicados dantro
de su drea de influencia y de esta marsra obterer bensficioz
econéhicoz, lo cual reprezenta la razdn principal de  su
existencia.

Por otro lade, el Médico Veterinario Zootecnizta es N
profesional Que poSee la preparacadn y conocimiaentos

i
necesarios para participar em  forma adecuada en la  ingustria
de alimentoz balanceados para la distribucién del praducto, va
que en su farmacion profesional se 1ncluyen conocimisntoz de
administracidnm de  empresas, zootdemicas, clinmices v de
rFropedeutica médica: por lo que =5 capaz da reszolver problemaz
de  admimiztracidn  en la emeresa, @81 Como cuzstiones

’ -
zootdericas v clfnicas em laz sxplotacionsz  pecuariaz. las
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cugles constituyenr la  mayor Parﬁe dz los clientez de= una
planta da alimentoz balanceados.

La inveztigacidn =13 mercados &5 la herramienta
adminictrativa & partir de la cual el ejecutive desarrolla
toda su actividad d2 cemercializacidn, az1 come la encuesta, a
través de entrevictas perscnales es =1 método mds efective vy
winfiable para llevar a cabo uma  investizacidn de mercadeo
adecuada.

Azimismo ze considera necezario que la empresa Iguala
Concentrados cuente con una gerencia adminmistrativa de
mercadotecnia o comercializacion, para cptimizar esta
actividad qua representa un factor de sumas importancia para ef
dasarrollo integral de la compaiia,

La empresa se dedica principalmente a la elaboracion de
alimento para pello de engorda, tendiendo de manera natural a
satisfacer la demanda de alim=nto de la zona, que si bien
cuenta corm un mayar ndmerce da  empresas dedicadas a la cria vy
engorda de ganado bovina, tambign ez cCierto que estas empresas
compran muy poco alimento balanczada, detzrminande asi que las
granjas =ngordaderas de polle formen =21 tipe de empresa  con
mayor demandz de alimente balartmeado comercial en la zona de
influencia.

Respecto a  las aves, la poblacidn  total =n  las emrresas
encuestadas es d 1,483,230 de2 laz cuales 342, 230
corresponden & las empresaz que compran alimemtos balanceados,
y £i sz conzidera um consume promedlo de 4,967 Ko por ave  por

ciclae, entoncez la capacidad de consuma de alimento por cicle



&N &3tas Framlas serd  de 1, 70U torelsdas seroximadamente. ko

sbzhante, =2st= merceds Fotenciei deﬁconzumd eﬁ‘ia Zatia
comFetidga por laz & SMPrsSEss Froductaraz  os alimantos
seflatades en Iz Figura No. 4 , de sz cuales la mianta ds
Iguala Concentradoz, $.A. (ICS5A) occupa €l z2qundo lugar.

En cuante a loz bavinos, la  poblacidn consumidara  es =

79,778 cabezas = uh ConsumT 204l
de alimento balsnceado, le que egquivals & uwhna hecesidadg
mensual  Fromedlo de 3,531 teneladaz  aproximadaments,  sin
embargo, debe csafalarse que en este tipo de alimento el
porcentale de uti1lidad ez menor y €l consumo de alimentos

balanceados e eztacionsl, 1rncrementandoze @ la dpoca d

i€

’ , ’
sequila ¥y dizminuyendo &n epoca g¢ lluvias.

En cerde=z, con uwna poolac:én de 47,207 carezas. la

[0}

recesidades oscilan entre 1,040 y 1.440 toreladaz menzualss

aproximadamants, considerando wr consumo a2 700 & 1,000 gramo

®

diarios por cabera &n Promedio.

Los resultadoz de esta lnvestlgaciﬁm parmitan vislunbrar un
mercads z2uficientemaente amplio para 1oz eroductos  de la
ampraza, Principalmante e aves, 2in enbar9o, Te requisre  de
un trabajo de promoclén 1ntenzo y contimuo, com & Fin de
lograr wuma maycor captac1é1 de clientes.

Como ze indicd em la 1ntroduccidm ae  ezte tracsjo, uns  de
log objetivos es la Pprezentacidn de  lez  datos ebtenidos
durantes la enrcussta, la cuwal forma parte d2 un trabajoe  de

e
del

Investigacidr 32 mercados gus s 1lava & caba por la emEreza

;0

con la finalidad de mejorar su actividad mercadatecrica.
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IV, CUADROS
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CUADRO

i

EL. PROCESO ADMINISTRATIVO EN LA MERCALOTECNIA

FROCESU
ADMINISTRATIVD

ACTIVIDADES ESPECIFLICAS

FLANEACION

splareacidn del producto
*planeacidn del mercado

tceleccidh de canales de
distribucidn

ORGANIZACION

*divisidn por departamentos

*designacidn de autoridad

sertuziasmo del personal de
ventas

DIRECCION

*oromocidn de ventas

*publicidad

dventas por emglaado

CONTROL

tefectividad dz la
publicidad

*costo de= la mercadotecnia

Tomade de Taylor et al

(1€) .,
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V. FIGURAS



PLANTA DE AL IMENTOS

BALANCEADOS
GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA
DE DE DE DE
PRODUCCION FINANZAS RECURSOS MERCADOTECNIA
HUMANQS

control del

administra-

dispombili-

localizacidn

producto o cidn de dad de de los cana-
sarvicio recursos personal les de dxﬁ-
monatariocs capacitado tribucidn mas
adecuados
FIGURA 1. DRBANIGRAMA ADMINISTRATIVO BASICO EN LAS EMPRESAS

PRIVADAS DEL SECTOR AGROFECUARIO.

Adaptado de Rodas (13)
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Gererncia de produccicn:
control de calidad en
inzumos y productos

i

Gerencia de BERENG LA
financas DE
CUMERCIALIZACTION

Gerencia de
reCUurses humanos

fuentes de
financiamiento

disponibilidad de
personal
capacitado

COMPRAS VENTAS

1
1nsumos de calidad MERCADED

a Preciecs adecuados

plaza precio producto promocidn

FIGURA 2. LA GEREMCIA DE COMCRCIALIZACION (MERCADITECNIND .

Adaptado de Taylor et al (16).
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1
FLANEACTUON:
seMalar posibles

soluciones

!

IMPLEMENTACION:
selaccichnar um plan
y Ponerlo en creracidn

3
CONTROL.2
analizar vy avaluar el
progrese del plan con
el pase del tiempo

ise estan alcanzandd
los objet:gos de
planeacion?

Taestd el remedio al
alcance del contreol
del agricultor?

FIGURA 3. FLUJO DE LA ADMINISTRACION,

Tomado de Kay (12,
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FPRODUCTO
nueveo en el mercado

}

Etapa de Introduccidn

!

[ Etapa d= CrecimlentoJ

!

Etapa de Madurez
y Saturacidn

i

L Etapa de Decadencia J

FIGURA 4. CICLO DE VILA DE LOS PRODUCTOS.

~Tomado de Meldndez et al (13). >
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41

2
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Lraryag] Gvinos
mixtas

Gal linas
FOMEA0r &S

HcvxnoslPoxlo aeflerdos

enant da

FIGURA S. NUMERD DE EMFRESAS ENLUESTADAS SEGUN SU ESFECIE
0 GIROD.
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1 = Poblacidn avicela en granjas que producen su pPropio’
alimento (1,146,000).
2 = Poblacidn avfcola en granjas que compran alimento

balanceado (227,3720),

3 = Poblacidn avicola em aranjas
producir (114,310).
FIGURA 6. COMFARACION Le

GRANJAS AVICOLAS ENCUESTALAS,
TOTAL DE AVES,

que compran ademds de

TIFGS b ALIMENTACION EN  LAS
TaMANLD EN CLENTA EL NUMERD
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| = Cabezas de ganade en explotaciones que compran ademds da
producir alimento (77,043).

2 = Cabezas de ganado en explotacicnes due comPran alimento

balanceade (2,539),

3= Cabezas de ganade en explotaciones que producen su propio
alimento (992).

FIGURA 7. COMPARACICN DE  TIFOS LE  ALIMENTACION EN
RANCHDS [E  GANALDD  BOVING ENCUEDTALDS,  CUNSIDERANDO
FOBLACION TOTAL.

Los
LA
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Tepexpan 33.8%

ICSA 171 %

Albamex 5.5%

Nupesa 4%

Malta 10%

Hacienda|48%

Flagasa 4.4%

Purina o4%

a ] 10 15 2u 23 30 a3 ET R

FIGURH 3. CONSUMOD  DE ALIMENTOS Db DI;—'EF‘ENTES MARCAS
GRAMNJAS DE AVES.

EN
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S0
45
40
35
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25
20
15
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53.8%

33

33,8%

7%

I 54% l

Mutual idad

FIGURA 9.
GRANJAS [E CERDOS.

La

Hacienda

1C5A

Malta

CONSUMG  DE ALIMENIOS DE  DIFERENTES MARLAS EN



&0

S50

40
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20
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54

63.4%
21.3%
78% &7V,
I I 08%
Cumbre Malta Texo Liconsa Purina

FIabRrA 10, CONSUMD e ALIMENTOS  DE DIFERENTES MARLAY
EXFLOTACIONES DE BOVINOS.
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