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INTRODUCCION

Antes de la década de los 70's, la planeacion en general funcionaba bien. Los
ciclos de negocios eran muy predecibles, el amblente era estable, los
competidores eran bien conocidos, las tasas de cambio mdas importantes eran
fijas, los precios de la industria eran estables y los clientes se comportaban en
forma pronosticable.

A rafz de las conmociones del petréleo en el decenio de los 70's y las operaciones
de tasas de cambio flotantes, las comparilas se han visto enfrentadas a un
ambiente diferente que cambia rapidamente. La nueva tecnologia, la nuava
competencia, los grandes cambios de costos y otros cambios irreversibles
exigieron un tipo diferente de planeacién. Esto implicaba formular una visién del
negocio y de su ambiente competitivo en el futuro y dacidir los pasos necesarios
para llegar a ello. Surge la planeacién estratégica como resultado de esta
necesidad. La diferencia es que en el método tradiclonal se supone que toda la
informacién pertinente estd disponible al comlenzo del proceso, mientras que en
el nuevo método, la planeacién estratégica, tiene por objeto reaccionar y
aprovechar la informacidn nueva a medida que se va adquiriendo, a su vez que
trata de adaptar a la compaiila, con sus recursos, al nuevo entorno cambiante
para tratar de conseguir una ventaja competitiva sostenible y a largo plazo,

Tarde o temprano todas las compaiilas se preguntan a sf mismas si necesitan
sistemas de planeacidn formal, qué forma deberan tener estos sistemas de
planeacion y que podria hacerse para volverlos més eficientes. La toma de
decisiones continuas y diversas no es lo mismo que la planeacién. La planeacién
os una actividad de orden superior de la compaiila que a menudo conduce a un
aumento de las utilidades y del rendimiento de las ventas.



Muchas compaiifas operan sin planes formales. En las compafias nuevas los
gerentes estdn tan ocupados, que no tienen liempo para la planeacion. En las
companfas maduras, muchos gerentes argumentan que lo han hecho hien sin
planeacién formal y, por tanto, ésta no puede ser tan importante. Se resisten a
usar el tismpo para preparar un plan por escrito. Argumentan que el mercado
cambia demasiado rapido para que un plan tenga éxito y que éste terminaria
recogiendo polvo. Por estas y otras razones, muchas compafiias no han
introducido sistemas de planeacién formal.  Sin embargo, la planeacién formal
puede producir clerto numero de bensficios.

A la larga, los gerentes de la compaiila comprenden que gran parte de su
planeacidn sélo trata con negocios actuales y cdmo mantenerlos en marcha, y que
deberian planear también en cudles negocios deberfa mantenerse la empresa y
cudles negocios nuevos debe buscar. El entomo estd lleno de sorpresas, y la
gerencia debe organizar a la compaffa para que soporte choques, La planeacién
estratégica implica adaptar a la compaffa para que aproveche las oportunidades
en su medio, que cambia constantemente.

Ninguna compafifa puede sobrevivir en el mundo moderno sin hacer planes para
el futuro. La planeacién de Mercadotecnia es la técnica que le permite a una
compaiiia decidir acerca de !a mejor utilizacién de sus escasos recursos para
alcanzar sus objetivos corporativos. Como dice John Westwood “El Pian de
Mercadotecnia es el pasaporte para el futuro”.

La Alta Gerencia o la Direccidn de una comparifa tiene muchas funciones
importantes, como fljar objetivos, desarrollar planes, politicas, procedimientos,
estrategias y tacticas. Organiza y coordina, dirige y controla, motiva y comunica.
La Planeacidn es solamente una de sus funciones, pero muy importante, pues: “El
plan corporativo de una compafiia hace marchar el negocio”. El plan de
Mercadotecnia es una parte fundamental del plan corporativo,



Hughes define a la Mercadotecnia como aquellas actividades que relacionan con
éxito una organizacion con su ambiente. Sus actividades principales son: la
identificacion de las necesidades no satisfechas, el desarrollo de productos y
servicios que satisfagan dichas necesidades, la asignacion de precios, la
distribucion de esos bienes en el mercado, y la comunicacion de la capacidad que
tienen los productos para satisfacer tales necesidades.

Las actividades especificas de un gerente de mercadotecnia pueden describirse
COMO un proceso que comienza con un analisis del mercado, continia con el
desarrollo de estrategias y termina con un plan de utilidades. Este proceso total
recibe el nombre de planeacién de la mercadotecnia.

Durante este proceso se aplica el concepto de Mercadotecnla integrada en sus
dos vertientes, la primera es que el drea funcional denominada mercadotecnia
trabaje en coordinaclén con las demds dreas funcionales, como finanzas,
produccién, personal, etc, de manera que el logro conjunto de sus propios
objetivos contribuya directamente al logro de los objetivos organizaclonales y con
la misién del negoclo; la segunda vertlente es en donde las diferentes funciones
de la mercadotecnia, como: investigacién de mercados, publicldad, ventas, elc.
logren una sinergia dentro del propio departamento, el cual busca satisfacer las
necesidades de los consumidores.

Este trabajo trata especificamente del proceso de Planeacién de Mercadotecnia y
esta constltuido por cinco capitulos; los dos primeros pretenden ser el soporie
tedrico al estudio que se presenta en los Ultimos dos capltulas y que corresponden
al casa préctico, denominado como Planeacién de la Mercadotecnla para la linea
de Gelatinas “Party”, El tercer capitulo aunque esté considerado dentro de la
parte tedrica, es el enlace entre la tearfa y el caso practico.



En forma mds detallada se puede decir que el Capitulo 1 trata de los conceptos
fundamentales de la mercadotecnia; desde el por qué en la comercializacion
nadie puede quedar como espectador, debido a nuestro papel de compradores,
hasta el papel de la mercadotecnia en la sociedad y en la empresa; habla también
de la evolucian que et concepto de mercadotecnia ha sufrido hasta convertirse en
una filosoffa de orientacion al mercado; asi como algunas definiciones, sus
funciones y el ambiente en el que se desarrolla.

El Capitulo 2 una vez que explica el concepto basico de la planeacidn, recalca la
importancia de este proceso en cualquier organizacion; también menciona sus
pasos y los diferentes tipos de planes que existen. Todo eslo sirve de
introduccién a ia Planeacion de Mercadotecnia, que forma parte de un proceso
total de administracién de mercadotecnia, fa cual se Integra ademas con la
implementacién y el control de los planes definidos. Después define lo que es un
mercado y por Ultimo detalla las actividades de un modelo de planeacién
estratégica de mercadotecnla, propuesto por Willlam Stanton, y especfficamente
las de la estrategia comercial, que son basicamente dos: la Seleccion de
Mercados y el Desarrolio de una mezcla de Mercadotecnia.

El Tercer Capltulo es la transicién al modelo de planeacién mencionado, pero
llevado a la préctica para ia Compafifa Productos Marinela S.A de C.V.; por lo que
se muestra la historla, misién, filosoffa y cultura organizacional del Grupo
Industrial Bimbo, al cual pertenece Productos Marinela, asi como su propia
historia, Lo anterior bien puede considerarse como parte del primer paso de la
planeacién estratégica, denominada como Planeacién Estratégica Corporativa, en
donde define su Misién y Objetivos fundamentales. Posteniormente constituye el
eniace menclonado, dando los antecedentes del mercado de Gelatinas, su
clasificacién y datos del Sector en el que se ubica.



El Caso Préclico de Planeacion de Mercadotecnia estd constituido por dos
capitulos; E! Capituio 4, denominado Andlisis de la Oportunidad, que es
practicamente una investigacion de Mercados, que analiza la situacion en los
puntos de venta, los gustos y preferencias del consumidor respecto a las
Gelatinas, también hace un estudio de la competencia y la definicion de la
oportunidad, a través de las fuerzas y debilidades intemas y de las oportunidades
y amenazas en el entomo,

E! (ltimo Capitulo es el desarrollo de la Estrategia Comercial propiamente dicha,
pues una vez que se definen los objetivos, se procede a la Seleccién de Mercados
meta, que incluye la segmentacién y la estrategia de seleccién, asl como la
cuantificacion del mercado y su clasificacion geogréfica, y para finalizar el
desarrolio de las estrategias proplas de la mezcla de mercadotecnla mas comun;
Producto, Precio, Distribucién y Promocidn, precedidas de una estrategia que las
delimita, la del Pasicionamiento.

El propésito del estudio es analizar y determinar si la comercializaciéon de
Gelatinas Preparadas constituye una real y atractiva oportunidad en el mercado,
que le permita a la Compariia Productos Marinela S.A. de C.V. compstir en este
nuevo mercado y gozar de una ventaja competitiva, a través del desarrollo de las
estrateglas de mercadotecnia propusestas,
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Fundamentos de Mercadotecnia.

1.1 MERCADOTECNIA EN NUESTRA VIDA DIARIA

La Mercadotecnia influye en todos nosotros cotidianamente: Nos despertamos
con el sonido de un radio-despertador Sony, esclichamos un anuncio que ofrece
boletos de avion por TAESA, al entrar al bafio nos afeitamos con navajas Gillete,
nos cepillamos los dientes con Colgate, enjuagamos nuestro cabello con Revion y
nos perfumamos con Chanel, mientras vestimos un traje Hugo Boss, para luego
desayunar un yogourth Danone, Comn Flakes de Kellog's y un café Decaf
acompafiado de pan dulce Bimbo, a la vez que nos enteramos de las noticias del
dia en el periddico Reforma; al salir a la calle nos tropezamos con un catélogo de
Sears, después de 8so nos transportamas en nuestro Grand Marquis, para que al
llegar a la oficina nos asedien los vendedores de seguros y ias encuestas por
teléfono; por fin salimos a comer y vamos a La Mansidn, despuiés visitamos el
centro comercial Plaza Satélite y sus grandes tiendas departamentales, las cuales
estan repletas de articulos de consumao, posteriormente en el Club Casablanca
vestimos nuestra ropa deportiva Adidas y bebemos un Gatorade para estar a tono
con el ejerciclo; por dltimo al llegar a casa prendemaos el televisor y en los
anuncios del noticiero noctumo vemos que Bacardi combina con todo.

El sistema de Mercadotecnia ha hecho posible todo esto, con un poco de esfuerzo
de nuestra parte, pues nos ha proporcionado un estandar de vida que hublera
sido Inconcebible para nusstros antecesores.

En 1947, Paul Mazur afimd que la mercadotecnia : “Es el ofrecimiento de un
nivel de vida a la sociedad.”' . Esta definicién pudiera ser antigua, pero no
anticuada; Pues se entiende que el término esténdar o nivel de vida tiene relacién
con la calidad de vida, y s| aceptamos que el objetivo de la mercadotecnia es
identificar las necesidades y deseos no satisfechos del ser humano para

' Paul Mazur, *“Does , Dislirbution Cost Enough?” Fortunes, Noviembre de 1947.
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complacerlos, se puede decir que la mercadotecnia mejora la calidad de vida del
consumidor.

Charles Schews apoya esta afirmacion, diciendo: “Aunque algunos adelantos
logrados en los productos y servicios son mas significativos que otros, el esfuerzo
planificado para satisfacer las necesidades de las personas - es decir la

mercadotecnia - es la que proporciona un mejor nive! de vida."

Sin embargo es muy importante aclarar lo que algunos detractores de esta
disciplina afirman, respecto a que los mercadélogos crean necesidades, Nol La
mercadotecnia no crea necesidades, lo que si hace es encontrar diferentes
formas de satisfacerlas, asf como influir en los deseos de las personas, y no
solamente los mercadélogos lo hacen, exlsten otras influencias de la sociedad.

? Charles Schewe y Reuben Smith, “Mercadotecnia: Conceptos y Aplicaciones”, Me Graw Hill 1982,
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12  CONCEPTOS ERRONEOS

Muchas personas llevan a cabo actividades de la mercadotecnia en su vida diaria,
a pesar de ello muchos ni siquiera lo advierten, algunos otros limitan el concepto
de mercadotecnia a la funcion especifica que realizan, por ejemplo; las ventas o la
publicidad.

Existe una gran confusion entre la mayoria de las personas que tienen que ver
con algun aspecto de la mercadotecnia, acerca de lo que es 0 de lo que abarca en
si la mercadotaecnia como un concepto general o global. Aun en estudiantes de
licenciaturas administrativas no hay claridad en la definicion del término,
reduciendo su aplicacién Unlcamente a las funciones de ventas, promocion o
publicidad, como se ha mencionado.

Paro esto no as extraiio si tomamos en cuenta que se nos bombardea a diario con
comerciales de radlo y telavisidn, recibimos gran cantidad de materiales y artfculos
promocionales, atendemos numerosas visitas de vendedores y distinguimos
anuncios de ofertas por todos tados.

Por lo tanto, antes de introducirse en algunas definiciones de Mercadotecnia, es
conveniente considerar que las funclones anteriormente mencionadas -
especlalmente las ventas - no son las unicas, nl ilas més importantes
necesarlamente, pues si se cumplen eficazmente otras funclones tales como: la
fiel identificacion de las necesidades, el desarrolio de aproplados productos, la
fijacién de un precio adecuado y la oportuna distribucidn, la mayorfa de los bienes
se venderfan més facilmente.

Peter Drucker, uno de los principales tedricos de la Administracion en los ultimos
tiempos afirma que:
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“E! objetivo de la mercadotecnia consiste en hacer superflua la venta. La finalidad
es conocer y comprender al consumidor tan bien que el producto o servicio
satisfaga sus necesidades y se venda sin promocién alguna.”

Las ventas solo constituyen, como dice Philip Kotler “...la parte visible del gran

iceberg de la mercadotecnia.”.*

Esto no significa que las funcionses de ventas, publicidad y promocién no tengan
una gran importancia, simplemente que se necesitan interrslacionar eficazmente
con otras funciones, de manera que cada de estas pares contribuyan a la
formacién y buen desempeiio de un todo: La Mercadotecnia.’

¥ peter F, Drucker. “Managment: Task, Responsabilities, Practices,”
* Philip Kotler, “Mercadotecnia” Tercera Edicién. Prentice Hall 1989,
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1.3 ALGUNAS DEFINICIONES

Una vez aclarado el punto anterior sera mas facil entender los términos de
Mercadotecnia, Marketing o Comercializacion , los cuales se manejan como

sinénimos.

Sin embargo al definir un concepto tan amplio como la mercadotecnia, se debe
recordar como dice William Pride, que ‘“una definicién no es mads que una
descripcion abstracta de lo que es en si el concepto; ninguna definicion presenta
en forma perfecta el concepto al que se refiere.” Es por s0 que existen muchas
y muy diferentes definiciones de la Mercadotecnia, como las que se presentardn
mas adelante.

El tdrmino “Mercadotecnia” tiene dos importantes significados, segun algunos
autores. El primer enfoque distingue a la mercadotecnia como parte del proceso
econdmico en su totalidad, es decir nos revela algo sobre la funcién que la
mercadotecnia cumple en el sistema socioecondémico. Este es el punto de vista
amplio, de definiclones gensrales.

Bell distingue esta primera perspectiva, como a fase de Macromercadotecnia, de
la cual dice: *Ve a la mercadotecnia como un slstema de organizaciones y
procesos por medio de los cuales se distribuyen recursos a la gente de una nacién

(o del mundo) a efecto de satlsfacer sus necesidadss."®

El segundo punto de vista relativo a ia mercadotecnia, es de un concepto
estracho, es decir abarca la definiclén de negocio, y que es aplicable a las
organizaclones lucrativas y no lucrativas.

$ William Pride, “Marketing: Decisiones y Conceplos bdsicos”, Interamericana 1983,
¢ Martin Bell, “Mercadotecnia:Conceptos y Estrategias” Segunda Edicién. CECSA 1982,

10
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Corresponde a la segunda fase de Bell, llamada Micromercadotecnia, y que
considerada asi, dice: “...1a rnercadotecnia es el proceso de manejar una firma de
negocios en lo individual, en forma tal que salisfaga a sus clienles en lo

particular.”

William Stanton también da una definicion micro, de la mercadotecnia como

negocio:

“La mercadotecnia es un sistema total de actividades mercantiles cuya finalidad
es planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos, servicios e ideas que
salisfacen necesidades entre los mercados meta, a fin de alcanzar los objetivos

de la organizacién™®

Para algunos autores de mercadotecnia, este Ultimo punto de vista es el tnico que
sostienen como perspectiva vélida. De hecho es el aspecto mas estudiado en los
libros de texto y especializados, ademés de que es en el que para fines da este
estudio nos interesa profundizar, una vez entendidos ambos significados.

Se presentan ahora, de manera enunciativa, otras de las definiclones mds
conacidas en el ramo de la mercadotecnia, con la finalidad de complementar
todas las definiciones anteriores:

“Mercadotecnia es el proceso de planear la concepcidn, los precios, la promacion,
y la distribuclén de Ideas, productos y servicios para crear intercambios que
satisfagan objetivos Individuales y de organizaciones."

[
Ibidem.

® William Stanton, “Fundamentos de Mercadotecnia™ Novena Edicién, Mc.Graw Hill 1992,

% Reimpreso del Committee on Definitions, Marketing Definitions: A Glossary of Marketing Terms.

(Chicago: 1960), P4g. 15, publicado por la Awerican Marketing Association.

11
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“La mercadotecnia es el desarroilo de las actividades del negocio que dirigen el

flujo de mercancfas y servicios del productor hacia el consumidor o usuario."*

“El Marketing consiste en actividades, tanto de individuos, como de
organizaciones, encaminadas a facilitar y estimular intercambios dentro de un
grupo de fuerzas extemas dinamicas""’

“Marketing es el conjunto de actividades que se destinan a optimizar las utilidades
de una empresa, asegurando su supervivencia y expansién. Por lo tanto el
mercaddlogo debé ser una persona con la sensibilidad suficiente para captar las
alteraciones que existen o que se pracesan, o que estan en vias de procesarse en

el mercado donde la empresa actiia.”?

9 Ibidem.
"! William Pride, Opcit.
12 Roberto Duailibi / Harry Simonsern Jr. “Creatividad y Marketing”

12
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1.4  DEFINICION DE PHILIP KOTLER

Philip Kotler en su libro “Direccién de la Mercadotecnia" da una nueva y mas
amplia definicién de Mercadotecnia, diferente de las que proporcionaba en sus
primeros libros. La definicion es la siguiente:

“L.a Marcadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
individuos cbtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion,
ofrecimiento e intercambio de productos de valores con otros.”.”
Para una mayor comprension de su definicion, el mismo Kotler explica los
conceptos esenclales en los que la fundamenta:

Necesidad: ‘“la necesidad humana as ef estado en el que se siente la carencia de
algunos salisfactorss bésicos.”

Deseos: “..son los satisfactores espscificos para estas necesidades profundas.”

Demandas:  “..son requsrimientos de productos especificos que sestdn
respaldados por la capacidad y voluntad de adquirirlos.”

Producto: “lodo aquello qus puede ofrecerse a algulen para satisfacer una
necesidad o un desso.”

Valor: “..es la estimaclén que hace el consumidor de la capacidad total del
producto para satisfacer sus necssldadss.”

Intercamblo: “... s el acto de obtener de alguien un producto deseado, ofreciendo
algo a camblo.”

¥ philip Kotler, "Direccitn de Ia Mercadotecnia” Séptima Edicién. Prentice Hall 1993,

13
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Transaccién: “..es la unidad basica del intercambio que consiste en el comercio
de valores entre dos partes.”

Mercado: “...esta 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 deseo.”

Mercaddlogo: “..es aquel que busca un recurso de alguien mas y esta dispuesto
a ofrecer algo de valor a cambio."

14
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1.5 HISTORIA, ORIGEN Y EVOLUCION

Aln en épocas tan remotas como 2000 a.C. ya existian evidencias de algunas
personas que se especializaban en diferentes comercios, pues los primeros
mercaderes recorrian el mundo comprando y vendiendo sus productos, mediante
intercambios. En la medida que los pueblos incrementaron su tamafo, se
establecieron zonas comunes en donde la poblacion se reunia para intercambiar
sus articulos o utensilios, estas zonas son las consideradas con el nombre de
“mercados”, en estos lugares nacieron talleres en donde se realizaban oficios
especificos, como por ejemplo: carpinter(as, vinater{as, artesan(as, talabarterias,
entre muchos otros, La gente se mostraba satlsfecha con esa situacién que
contribufa a su bienestar.

El antecedents de la revolucién industrial, se presenta en la edad media, en
donde se hizo latente la necesidad de una mano de obra mds especializada. Esto
se dio como consecuencia de una mayor demanda de articulos y del desarrollo
del comercio entre los diferentes palses, y aunque los artesanos satisfacfan las
necesldades locales, al incrementarse la zona comercial se demandaron mds
productos y més especializados.

Lo anterior trajo consigo una  “..revolucién comerclal, que resulté de!
derrocanmiento del slstema feudal y se convirtlé en produccion con el objeto de
intercambiar, en vez de tener lo suficiente en lo particular.” " A su vez, también
se dio el iniclo de la revoluclén industrial, alrededor de 1750, la cual “..fue
resultante de las invenciones tecnolégicas y de innovaciones gerenciales, La
productividad aumenté tan rdpidamente que a la manufactura se le conocié como

produccién masiva,” *°

" Martin Bell, Opcit.
' Ibidem,
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Es decir, la especializacion del trabajo y las técnicas de produccion en masa
generaron una mayor productividad y mds articulos a menor precio.

Después de estos antecedentes, muchos de los autores identifican tres etapas de
desarrollo por las que han pasado las empresas y su funcidn comercial,
principalmente en los Estados Unidos de Norteamérica, en donde fue hasta
principios 0 mediados del Siglo XIX cuando los efectos de la Revolucién industrial
tuvieron un gran impacto en la manufactura de este pals, sin embargo, mientras
habfan contribuido a solucionar el problema de encontrar nuevos mercados que
absorbleran la produccion acrecentada.

Estas tres etapas son: La era de la produccién, la de las ventas y la de la
mercadotecnia. Charles Schewe narra la evolucién de cada una de ellas.'®:

1.5.1 La Erade la Produccién

A principios dei siglo XVill, las colonias de Inglaterra en el Nuevo Continente
dependian de ésta absolutamente para todos los objetos, desde vajillas hasta
ropa. Pero una vez consumada su independencia de la Gran Bretafia en 1776,
los Egtados Unidos se volvieron cada vez mas autosuficientes.

Se desarrollaron las industrias de produccién masiva, mulliplicindose los
mayoristas que abastecian a los detallistas, y éstos a su vez vendfan los
productos teminados a los consumidores. Con la llegada de los ferrocarriles,
ei traslado de mercancfas se agilizé6 y los pueblos del Interior comenzaron a
particlpar de la economfa del pafs, de manera que la gente tenfa mas dinero para
comprar ariculos que no eran estrictamente necesarios para subsistir. Hasta el
momento, la venta de ios artfculos basicos no necesitaba mds que transportarlos y

8 Charles Schewe, Opcit,
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ponerlos al alcance de los consumidores. Los fabricantes de hecho, vendian lo
que producian, pues el mercado compraba cualquier cosa que le presentaran.

1,5.2 LaErade las Ventas

En la década de 1930, los Estados Unidos pasaron de una economia de
produccidn a ia de ventas. La competencia fue evolucionando y se dieron cuenta
de que era preciso mejorar la calidad y |a variedad de sus articulos, ademds de
hacer un esfuerzb por vender, porque ahora la competencia del mercado
favorecia ligeramente a los consumidares, por la sltuacién de que habfa mas
productos que demanda. Ya no era suficiente el producirios tnicamente, habla
que hacer un gran esfuerzo promocional y convencer a la gente, Durante éstas
dos etapas aun no habfa nacido el concepto dea “Satisfaccién de deseos”.

1.5.3 LaEra de la Mercadotecnia

En muchos casos la era de las ventas se prolongé hasta la década de 1950,
entonces algunos fabricantes se empezaron a dar cuenta de que debfan examinar
las necesidades y los deseos de los consumidores, y producir los artfculos que
generan su satisfaccién, El esfuerzo total de la compaiiia debe estar orientado
por la demanda del consumidor para su satisfaccién. Pues lo importante es que
se replta la compra, y si el cliente esta satisfecho no sélo lo hara costumbre, sino
que ademds lo comunicard a las demds personas. Como resultado de esto las
ventas se incrementardn, y los beneficios para la compafifa y el consumidor
tamblén aumentarén,”

Y Cfr, Charles Schewe, Opcit,
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Si la llegada de la Mercadotecnia significa algo, es precisamente la transicién det
comercio: de aquel predominio de los interases del vendedor, a la consideracion

de los del comprador o consumidor.

A través de la historia, el comercio y el intercambio han estado unidos a
costumbres basicas, aun en el Siglo XX; Sin embargo, el concepto de
mercadotecnia introdujo dos nuevos elementos en el comercio: primero un
caracter mas clentffico de administracién y segundo, un motivo fundamental de!

servicio.'®

Willlam Stanton visualiza una cuarta etapa,“’ caracterizada por una
responsabilidad social y la orientacion al ser humano, como consecusncia de las
condiciones sociales y econémicas de las décadas 1970 y 1980. Y esto es
porque muchas personas se empiezan a percatar de que los recursos naturales
son limitados, en algunos casos ya se ha sufrido de escasez. Stanton advisrte un
cambio de actitud en la sociedad, en donde se esta pasando del materialismo al
humanismo, es por &lio que considera a esta nueva etapa con una orientacién at
ser humano.  “...Se debe de tratar de crear y ofrecer una mejor calidad de vida y
no solo un nivel més alto de vida"?

En sintesis la estructura socioscondmica ha evolucionado de una economfa
agricola, a una estructura rural; de una economfa de nivel de subsistencia
orientada a la produccién, a una sociedad urbana; Y luego, a través de una
economfa orientada a las ventas, a [a economfa actual orientada a los clientes,
caracterizada por una socledad de la abundancia con mayor poder adquisitivo.?!

'® Cfr, Salvador Mercado “Mercadotecnia”, Limusa 1992,

19 Cfr, William Stanton, Opit,

1 eslie M. Dawson , “Marketing for human needs in a Humane Future”, Bussines Horizons, Junio de 1980,
U Cfr, William Stanton, Opcit,
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Fig. 1-5 Etapas Histéricas de la Mercadotecnia,
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1.6  FILOSOFIAS DE ORIENTACION AL MERCADO

En el segundo capitulo se desarrollara el tema de administracion de
mercadotecnia, por el momento entendamos que “la administracion de
mercadotecnia ha sido descrita como el esfuerzo concienzudo para lograr los
intercambios deseados con los mercados meta.” Ahora, lo que pregunta Philip
Kotler es 4 Qué criterios deberfan orientar a estos esfuerzos de mercadotecnia? y
4 Qué valor deberfa darseles a los intereses de las organizaciones, de los
consumidores y de la sociedad?, pues con frecuencia estos intereses entran en
conflicto. Por lo tanto es indispensable que las actividades de mercadotecnia se
lleven a cabo bajo una filosoffa bien definida, %2

Existen cinco conceptos de competencia, bajo los cuales las organizaclones
orientan su actividad mercantil, estos son: los conceptos de produccién, producto,
ventas, mercadotecnla y mercadotecnia social,® los cuales constituyen un
respuesta diferente a cada etapa o periodo de la economia de los Estados
Unidos, anteriormente descrita.

Se describirdn brevemente estos conceptos, presentando su enfoque y premisas
bésicas, para posleriormente profundizar un poco mds en el concepto de
mercadotecnia especificamente.

1.6.1 Con de Produccién

“Sencillamente elaborar un mejor producte”.  Este concepto afima que los
consumidores favorecerdn aqusllos productos que estén ampliamente disponibles
a un bajo precio.

2 Cfy, Philip Kotler “Mercadotecnia™ Tercera Edicidn. Prentice Hall 1989,
 Ibidem,
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Premisas basicas:

- A los consumidores les interesa disponibifidad a bajo precio.

- Los consumidores conocen los precios de marcas competidoras.

- Los consumidores no conceden gran importancia a las diferencias que no sean
de precios en una misma categorfa de productos.

- La organizaclén debe mantenerse mejorando la produccién y reduclendo los
costos.

- La funcidn de ventas es vender lo que la compaiia puede producir a los precios
fijados por los ejecutivos de praduccidn y finanzas.

1.6.2 Concepto de Producto

Este concepto sostiene que los consumidores favoreceran aquellos productos que
ofrezcan una mejor calidad o rendimiento. Por lo tanto, las organizaclones con
esta fllosoffa canalizan su energfa a la produccién de buenos productos y a
melorarlos con el tiempo,

Premisas béslcas:
- El consumidor admira los productos bien hechos y puede apreciar su calldad y

rendimlento.
- Los consumidores reconocen las diferencias de calidad de las marcas

competidoras.
Esta forma de pensar lleva al “enamoramiento del producto” y a la ceguera de no

darse cuenta que el mercado puede no compartir su “sentimiento” e Incluso
pensar en {forma diferente.

21
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1.6.3 Concepto de Venta

El conceplo de venta menciona que si se les deja solos, los consumidores
generalmente no compraran suficientes productos de la organizacién. Por lo tanto,
ésta debe emprender un esfuerzo agresivo de ventas y promocidn.

Premisas basicas:

- El consumidor tiene una tendencia normal a resistirse a comprar.

- El consumidor puede ser persuadido para que compre, mediante arificios que
estimulen la venta.

- El objetivo es "vender lo que haga, y no hacer lo que se pueda vender."?!

1.6.4 Concepto de Mercadotecnia

Este concepto de mercadotecnia sostiene que la clave para alcanzar las metas
organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos de los
mercados meta y entregar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y
eficiente que los competidores.

Premisas basicas:

- Descubrir las necesidades y satisfacerlas.

- Fabricar lo se pueda vender, en vez de tratar de vender lo que se fabrica.

- Compromiso de la compaiifa hacia la soberania del consumidor.

- “Amar al cliente , no al producto”.

- “Hacer todo lo posible para darle al cliente el méximo valor, calidad y satisfaccién
por cada délar de compra’”, Lema de J.C. Penney.

¥ Cfr, Alfredo Nicolai Tovar. Apuntes: “Optativa; Comercializacién 1" Octubre 1995.
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Diversos autores, entre ellos: William Stanton, William Pride y Jérome Mc Carthy,
basan este concepto en tres suposiciones fundamentales:*

* Orientacion al Cliente. Ver las nacesidades del cliente desde el punto de vista de

él, no desde nuestro propio punto de vista.

* Mercadotecnia_Coordinada, Las funciones de mercadotacnia deben estar
coordinadas entre si (ventas, publicidad, investigacién de mercados, etc.) asi

como la mercadotecnia debe estar bien coordinada con los otros departamentos
de la empresa. Es decir una coordinacion organizacional,

* Rentabilidad. La principal mata de una emprasa son las utilidades. E! propdsito
de la mercadotecnia as ayudar a la organizacién al logro de sus metas. Una
ampresa hace dinero satisfaciendo las necesidades de sus clientes mejor quae la
compatencia. Se busca un volumaen rentable de ventas y no soio el volumen por
s mismo,

Para reforzar este (ltimo aspaecto, es prudente racordar el principal fin de la
empresa, que &s generar valor acondmico agregado. Es decir utilidades,
entendidas como ia contraprestacion que recibe la empresa por el hacho da
proporcionar un serviclo.

El logro de este fin es indispensable para la consecucién de los otros tres, que a
continuacién se mencionan:®

a) La empresa debe proporcionar productos y serviclos éticamente buenos a la
sociedad, en otras palabras soclalmente ttiles.

 William Stanton, Opci.
Cfr. Bernardo Méndez Torres, Apuntes “Introduccidn a la Administracion” Agosto 1991,
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b) La empresa debe lograr su autocontinuidad. Para ello requiere de una
suficiente utifidad para subsistir por si mismos en el mercado. Ademas debe
tender a la institucionalizacion, que es cuando se alcanza ya una permanencia en

el tiempo.

¢) La empresa debe, por tltimo otorgar una compensacién humana justa. Incluye
dos aspectos: el primero se refiere a un pago de salarios y prestaciones justo, y el
segundo al respeto de la dignidad de la persona.

Stanton indica el modo de conseguir estas utilidades “En una organizacion
lucrativa, la mercadotecnia genera ingresos que administran los financieros y
utilizan los mlembros del departamento de producclén para crear blenes y
servicios. El reto de la mercadotecnia estriba en generar esos ingresos al
satisfacer las necesidades de los clientes obteniendo a la vez una utilidad y

actuando en una forma responsable."*’

Otros autores como Philip Kotler y Albert Bell contemplan, ademés de los tres
anteriores, un cuarto elemento como pilar fundamental del concepto de
mercadotecnia, aunque difieren en cual es éste.

Kotler considera el siguiente elemento :

» Enfoque hacia el Mercado. “Ninguna empresa puede operar en todos los
mercados ni satisfacer todas las necesidades. Tampoco puede realizar una
buena labor dentro de un mercado extenso... Las empresas funcionan mejor
cuando definen cuidadosamente sus mercados objetivo y, realizan su mejor labor
cuando preparan un programa de mercadotecnia a la medida de cada mercado

meta” .2

7 William Stanton, Opcit.
% philip Kotler, “Direccion de Mercadotecnia”, Séptima Edicién. Prentice Hall 1993,
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Albert Bell considera un elemento diferente, del cual dice que son relativamente
nuevas sus implicaciones, pero que son las principales preocupaciones del
modemo gerente de mercadotecnia.

:_Planeacién Sistemdtica, Desarrollo de estrategias, seleccion sistematica y
cientifica de entre las altemativas disponibles y el control de las operaciones.

A pesar de estas diferenclas Philip Kotler resume perfectamente el concepto de
mercadotecnia con la siguiente frase:

“En esencia este concepto es una orientaclén hacia las necesidades y deseos del
consumidor, respaldada por el esfuerzo integral de mercadotecnia, dirigido a
procurar la satisfaccién del consumidor como la clave para alcanzar las metas
organizacionaies” %

* Philip Kotler “Mercadotecnia” Tercera Edicién. Prentice Hall 1989,
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CONCEPTO
DE
ERCADOTECN!

ORIENTACION ENTABILID MERCADOTECNIA
AL CLIENTE RENTABILIDAD COORDINADA

ENFOQUE PLANEACION
AL MERCADO SISTEMATICA

6.1.5 Concepto de Mercadotecnia Social

Este es el concepto mds reciente, el cual defiende que la tarea de la organizacion

consiste en determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados

meta, y proporcionar las satisfacciones deseadas con mas eficacia y eficiencia

que los competidores, y hacerlo de una manera que mantenga o mejore el

bienestar de la sociedad y de los consumidores.
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Premisas basicas:

- Preocupacion por el medio ambiente, explosion demografica e inflacion a escala
mundial.

- Atencion por la escasez de recursos.

- Rechazo a los servicios sociales deficientes.

- Preservacion de la vida y la salud, asi como de los ecosistemas, flora y fauna.

- Desesperacion por la contaminacion y el estrés citadinos,

- Prevencién de intoxicaciones y otras enfermedades.

- Interés por lo biodegradable y reciclajes industriales, ademas del de la basura.

Este enfoque de mercadotecnia social que manejan Philip Kotler, Eduardo L.
Roberto, Gerald Zaltman y otros autores vanguardistas, va de acuerdo a la cuarta
etapa de Ia historia de la mercadotecnia que identifica William Stanton , de la que
se explicd esta caracterizada por una responsabilidad social y la orientacién al ser
humano.

El término "Mercadotecnia Social” aparecid por primera vez en 1971 para describir
el uso de los principios y técnicas de la comercializacién encaminada al apoyo de
una causa, idea o conducta sociales. *°

6.1.6 Diferencia entre los conceptos de Venta y de Mercadotecnia

Una vez definidos los diferentes conceptos que pueden orlentar a las empresa al
mercado, es conveniente diferenciar perfectamente los conceptos de Venta y de
Mercadotecnia, pues actualmente todavia algunos efecutivos no logran captar sus
diferencias, y de hecho llegan a pensar que significan lo mismo, cuando en
realidad tienen implicaciones opuestas.

 Philip Kotler y Eduardo L. Roberto * Mercadolecnia Social” Diana 1992,
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El siguiente cuadro es una recopilacion de algunas diferencias consideradas por
Theodoro Levitt, Philip Kotler y William Stanton.,

Concepto de Venta Concepto Mercadotecnia
Punto de partida: la fabrica... el mercado.

Relieve en el Producto... en las Necesidades del cliente.
Atencidn a: necesidades del vendedor... del consumidor.

Finalidad: Volumen de ventas... Utilidades.

Medios: Ventas y promocidn... Mercadotecnia coordinada.
Planeacidn: a corto plazo a largo plazo, en funcién de

en funcién de los productos productos nuevos, mercados
y mercados actuales... y crecimientos futuros.

Segun el concepto de venta la empresa primero fabrica un producto y después
aplica diversos métodos para convencer al cliente de que lo compre, es decir “...1a
compaiifa estd manipulando la demanda para ajustaria a la oferta de ella"™' En
el concepto de mercadotecnia sucede al revés, la compaffa investiga e identifica
lo que el cliente desea y necesita, para que posteriormente se trate de desarrollar
un producto o servicio que funja como el satisfactor buscado y a la vez aporte una
utilidad para la empresa. En este caso, “..la compafifa manipula la oferta para

ajustar a la voluntad de la demanda del consumidor.”

*¥ Cir. William Stanton, Opeit.
2 Ibidem.
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1.7 FUNCIONES Y ACTIVIDADES

Para adentrarse en este punto es necesario partir de la definicion de

mercadotecnia de W. Pride:

“El  Marketing consiste en actividades, tanto de individuos, como de
organizaciones, encaminadas a facilitar y estimular intercambios dentro de un
grupo de fuerzas externas dinamicas"™

Para comercializar productos en forma efectiva son necesarias una gran ndmero
de actividades, las cuales se pueden llevar a cabo por los fabricantes, los
consumidores o los intermediarios.  Sin embargo las actividades de la
mercadotecnia solo incluyen aquellas encaminadas a facilitar, distribuir y estimular
los intercambios,

A estas actividades o funciones J. Mc Carthy las lama “funciones universales de

n34

comercializacion™ y dice que son universales en el sentido de que se deben

realizar en cualquier sistema de comercializacién.,
Ademads hace una clasificacién de dichas funciones:

Las funciones de Intercambio:

-Compra: Esta orientada a la busqueda y evaluacién de productos y servicios,
-Venta: Implica la promocién del producto, la venta y publicidad personal, asi
como otros métodos de venta masiva,

El intercambio es una de las cuatro formas para obtener algo, las otras tres son:
autoproduccidn, coaccién y mendicidad.

¥ William Pride, Opeit,
¥ Jerome McCarthy, “Comercializacion Segunda Edicidn, Prentice Hall 1985,
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Elementos necesarios para que exista un intercambio:
-Que existan al menos dos partes.

-Existencia de algo de valor para fa otra parte.
-Participacion libre y voluntaria, con deseos de cumplir.

-Comunicacion reciproca para hacer entrega.

Las funciones de Distribucién Fisica:

Estas funciones incluyen el mansjo, movilizacion y custodia de bienes.
-Transporte.
-Almacenamiento.

Las funciones de Facilitacién:
-Estandarizacidn y Clasificacién: Simplifican el intercambio reduciendo la

necesidad de revisién y muestreo, mediante fa seleccidn de las praductas, segin
sus caracterfsticas ffsicas.

-Financiacién: Provee los recursas econdmicos necesarias para fabricar,
transportar, almacenar, promaver, vender y comprar productos.

-Toma de riesgos: Es inherente al proceso de comercializacién, por la
incertidumbre de las candicianes en las que se dé dicho pracesa.

-Informacidn del mercado: se requiere la recopilacidn, andlisis y difusién de
informacién, para la planeacion, ejecucién y cantral de las actividades.

Charles Schewe considera que la mercadatecnia pasee su prapio canjunto en las
funciones gerenclales, y habla de siete funciones gerenciales de fa
mercadatecnia, que son:®

% Charles Schewe, Opeit,
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1. Delinsacion def Mercado.
Es el proceso de definir o describir en detalle un mercado polencial, implica

determinar quiénes son los clientes polenciales y cuales sus caracteristicas

tipicas.

2. Motivacién de la compra.
Se debe descubrir por qué compran los consumidores y entender las influencias

que motivan o inhiben su comportamiento. Es la evaluacién de los faclores
directos e indirectos que influyen en el comportamineto de compra.

3. Ajuste del producto.
Es el disefio de un producto que satisfaga las necesidades y deseos de los

clientes, asf como sus expactativas. Es la funcién encargada de proporcionar un
beneficio de forma y es también, a través de la que se adaptan los cambis de

mercado conforme se presentan.

4. Distribucidn fisica.

Ofrece un heneficio de tiempo y lugar, y establece el marco para el beneficio de
posesion. Su ohjstivo es asegurar que el producto llegue en el momento oportuno
y ai lugar adecuado, con el minimo costo, para que esté disponibie,

5, Comunicacién,
Es simplemente la transmision de informacién del comerciante al consumidor y su

respectiva retroalimentacion. Se logra mediante la publicidad, el personal de

ventas, la promocidn etc.

6. Transacclon.
Incluye cualquier actividad que genere en los consumidores un impulso final hacia
la realizaidn del intercambio, Es decir las que ocurran en el punto de compra, por

ejemplo el uso del crédito,
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7. Postransaccion,
Como el objetivo debe ser la procuracion de satisfaccidn, esta responsabilidad no
termina con el intercambio, permanece aun despueés de que se ha consumido el

producto o servicio.
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1.8 AMBIENTE DE LA MERCAROTECNIA

El ambiente de la mercadotecnia esta constituido por un ambiente interno, que se
refiere a la empresa, la cual cuenta con varjables que tiene que controlar para
combatir el entorno. Estas variables se dividen en dos tipos: las que no son de
mercadotecnia y las de mercadolecnia. Es precisamente en estas ultimas en
donde estdn consideradas las 4 P"s de mercadotecnia, sugeridas por J.
McCarthy.

Existe también un Microambiente al que se tiene que enfrentar, por estar dentro
de una industria, y tiene que ver con la competencia y e mercado, que son

variables en las qus no ss pueds ejercer un control.

Por (ltimo, se encuentra ante un macroambiente, formado por diferantes fuerzas
extemas e incontrolables, que se tienen que considerar como grandes influencias
que afectan cualquler programa de mercadotecnia.

Para describir mejor el ambiente de la mercadotacnia se presenta un
esquema, que es una adaptacién de las ideas de diferentes autores como,
Stanton, Schewe, Pride y McCarthy *:

% Cir Javier Aguayo, Apuntes: “Comercializacion I Agnsto de 1993.
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¥ S
biente interno
Empresa

Varlables
De mercadotecnia

*Producto
Producto
Nombre de marca
Envase
Servicios
Garantias

*Plaza
Canal de distribucién
Distribucién fisica

*Preclo
Precio
Descuentos

*Promaocion
Publicidad
Venta personal
Promocién de ventas
Relaciones publicas

Varlables
No de mercadotecnia

*Instalaciones Productivas
*Capacidad financlera
*Recursos humanos

| *Ubicacidn de la compaiia
*Imagen de la compaiiia

*Capacidad de Investigacién
y desarrolio




Fig. 8-1-2 Ambiente Externo de la Mercadotecnia.

Microambiente
{ndustria

Competencia
Productores y proveedores
Intermediarios
El mercado

Macroambiente
Entorng General

Factores Politicos
Factores Sociales y Culturales
Factores Econdmicos
Factores Legales (leyes y reglamentos)
Factores Tecnoldgicos
Factores Raciales y Demogrélicos
Factores Religiosos
Fuerzas de movimientos del consumidor
Factores Ecolégicos

Al momento de tomar decisiones en mercadotecnia, los encargados de hacerlo se
enfrentan a la influencla de muchas variables, en situaciones cambiantes, e
inciertas. Algunas de esas variables pueden ser controlables, sin embargo otras
quedan fuera de su alcance, es decir son variables no controlables.
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Estas variables no controlables sen unas fuerzas extemas que limitan las
decisiones de los ejecutives. Es por eso que se deben identificar, analizar, prever
su direccién e intensidad, para poder ajustarse o adaptarse a ellas y disminuir su
impacto, en caso de que sean en su contra, o bien aprovechar la ventaja que les
dard el tener un mayor y anticipado conocimiento de ellas,

Y es dentro del marco de las siete funciones gerenciales descritas con
anterioridad, donde aparecen las que son las variables controlables. En el
siguiente cuadro se muestra la relacidn de las siete principales funciones o
procesos, con las variables controlables.

Siete funciones geranciales Variables controlables

1, Delineacién del mercado Investigacién de mercados,

2. Motivacldn de compra

3. Ajuste del producto Producto, nombre de marca,
Marca ragistrada.
Envasado.
Servicios,
Garantlas,

4. Distribuclén f(slca Canal de Distribucién,
Distribuclén fisica.

5. Comunlcacién Publicidad.

Venta Personal,
Promocién de ventas,
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Relaciones ptblicas.
Nombre de marca, marca
registrada.

Envasado.

6. Transaccion Servicios.
Precio.
Descuentos.
7. Postransaccion. Servicios.

Garantfas.

1.8.1 Variables Criticas de Mercadotecnia

Dentro de una organizacién existen dos tipos de variables que Intervienen en la
toma de decisiones:

1. Externas
Son las variables que no pueden ser controladas a corto plazo por la empresa, y

ademds Influyen directamente en la cosecucién de los objetivos y metas.

Se pueden agrupar en tres categorias,

a) Variables del consumidor

Poder adquisitivo
Moda

Héabitos de Consumo
Numero de habitantes
Edad
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Sexo
Religion
Origen Racial

b) Variables del Medio
Clima

Aspectos estacionales
Situacién econdmica
Situacién politica
Situacién legal

Situaclén cultural
Situaclén soclal

Medios de comunicacién

c).Variables de la Competencia
Tecnologla

Polftica de precios

Calldad del producto
Estrateglas comerclales

Plan promocional

Recursos

2, Internas.

Son todos los factores controlables por la empresa que pueden utilizarse para
influlr en las ventas. A estas variables se les considera como criticas en la toma
de decisiones de mercadotecnia. Las variables de las decisiones de
mercadotecnia desempeiian un papel fundamental en la programacién de la
mercadolecnia por la compaitfa que se trate.
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Sin embargo, estas variables se estudiardn en el siguiente capitulo, pues
constituyen la llamada Mezcla de Mercadotecnia.

Por el momento sélo se mencionaran los 4 factores que la integran:
Precio
Producto

Plaza
Promacién.
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1.9  AMBITOS DE APLICACION

Se debe aclarar que la mercadotecnia no sélo se realiza en las enormes
empresas comerciales transnacionales, sino también en empresas ptiblicas y en
las que ofrecen algun servicio, no necesariamente un producto tangible.

Se distinguen pues, dos dmbitos de aplicacion:

a) En el sector de los negocios. Este es el lugar en donde la mercadotecnia tiene

mayor aplicacién. Y es en este sector en donde las grandes compafifas camo
Procter & Gamble, Coca-Cola, Johnson & Johnson han tenido éxito en identificar
problemas, desventajas o crisis para convertirlas en opotunidades de negocio.

b) En el sector dg empresas no fucrativas, Es este sector en donde se ha tenido
gran afluencia en los (ltimos tiempos, pues las universidades, hospitales, museos

y otras empresas no lucrativas se han dado cuenta de la importancia de conocer y
comunicarse con sus clientes potenciales y actuales.

En cuanto a los tipos sélo se mencionaran tres:

La mercadotecnia de productos de consumo, fa Industrial y la de serviclos, En
esta Ultima se han Interesado cada vez mds grupos de profesionalss que
proporcionan servicios, como abogados, contadores, arquitectos, etc., pues hasta
hace poco las sociedades de profesionales no se dedicaban a la competencia de
precios, blsqueda de clientes y publicidad, entre otras actividades de
mercadotecnia que actualmente ya realizan, y que les ha trafdo buenos
resuitados.
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1.10 [MPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

En la medida de que las economias modernas han ido evolucionando, se
distingue cada vez mdas el propésito fundamental de los mercados y de los
Intermediarios, que es el de facilitar el intercambie y conceder un tiempo mayor
para la produccidn, el consuma y ofras actividades.

“Un sistema efectivo de macrocomercializacién representa un ingrediente
necesario para el desarrollo econémico.”

Peter Drucker ha dicho que la comercializacién puede incluso constituir la clave
del cracimiento en las naclones menos desarrolladas. También menciona; “...la
comerciallzacion movlliza la energia latente. Contribuye a las mayores
necesldades; la del rdpide desarrollo de empresarios y gerentes y, al mismo
tiempo, puede constituir la esfera mds facil para que el trabajo gerencial prosiga

su marcha,”¥

Sin un sistema efectivo de comercializacién, los palses menos desarrollados
caerfan en lo que Ragnar Nurske llama un “cfrculo vicioso de pobreza”, donde las
persenas no dejarfan su forma de vida a nivel de subsistencia a fin de producir
para el mercado, porque no habrfan compradores para cualquier bien que pudiera
praducir, y a su vez no habrlan compradores porque todes estarfan preduciendo
para satisfacer sus proplas necesidades.

Pero no se debe olvidar que la produccién masiva por sl sola no puede satisfacer
las necesidades de consumo de una sociedad, hace falta ademds, una
distribucién efectiva.

¥ Peter Drucker “Marketing and Economic Development” Journal of Marketing 1958,
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“.a capacidad de produccién en masa constituye una condicién necesaria, pero
no suficiente para satisfacer las necesidades de los consumidores”,*®

Ahora se atendera a un criterio de William Stantan, que se refiere a la gama de
utilidades creadas por la mercadotecnia y que segun sus palabras “constituye una
indicacién mds de su importancia en el sistema socioeconémico”,

La utilidad la define como: “el atributo de un objeto que lo hace capaz de
satisfacer necesidades y deseos humanos.” Y la mercadotecnia da lugar a cuatro
tipos de utilidad, segun su propia clasificacién: de tiempo, de lugar, de posesién e
imagen, y desempeiia un papel de apoyo en la generacidn de la utilidad de
forma.®

Utilidad de Farma

Cuando las transformaciones fisicas o quimicas hacen mds uitil un producto,

Utilidad de Lugar

Al facilitar el acceso de un producto a los posibles clientes

Ulllidad de Tiempo

Al estar un praducta al alcance del cansumidor, cuanda éste lo sollcite.

Utilidad de Posesién

Cuando un cliente compra el praducto, adquiere el titulo de propiedad.

% Jerome McCarthy, Opcit
¥ Cfr, William Stanton, Opeit.
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Por (ltimo se mencionan las cuatro propusstas alternativas respecto a las metas
de un sistema de mercadotecnia: Maximizar el consumo, maximizar la satisfaccién
del consumidor, maximizar el nimera de opciones y maximizar e! nivel de vida.

En la que la mayoria de la gente parece estar de acuerdo s en la de maximizar el
nive! de vida, 0 como dice Kotier: “....mejorar el nivel de vida: fa calidad, cantidad,
variedad, asequibilidad y costo de bienes; la calidad del ambiente ffsico; y la
caiidad del ambiente cuitural.” . Las personas juzgardn el sistema, no
solamente por el grado de satisfaccion directa que produce en el piblico, sino
también por el impacto que ejerce en e medio f{sico y cultural,

1.10.1 Criticas

Hay que distinguir que existen dos tipos de criticas, una que se enfoca al sisterna
macro de mercadotecnia, y otro al referente a la aplicacién de los que dirigen los
negoclos. Se enlistan las criticas més comunes hacia la mercadotecnia*:

“La pubiicidad es molesta y engafosa”

“La calidad de los productos es terrible”

"La mercadotecnla torna demasiado materialistas a las personas”
“La mitad del dinero que se paga se va a la mercadotecnla’

“Los vendedores hacen cualquier cosa, buena o mala por vender”
“Los costos por la Intermediacldn encarecen mucho al producto”
“La publicidad es muy agresiva y corrompe a los nifios”

"Los empaques y etiquetas confunden lo que en realldad ofrecen”
*Se nos hace comprar cosas que nl necesitamos” .

“ philip Kotler, “Mercadotecnia™ Tercera Edicién. Prentice Hall 1989,
“ Cft, Jerome McCarthy, Opcit,
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21 CONCEPTO DE PLANEACION

“Si uno no sabe a dénde va, cualquier camino lo llevard ah/”

Esta frase ayudard a comprender la importancia de planear, es decir estudiar e
pasado, para decidir en el presente lo que se debe hacer en el futuro, y asi saber
a donde va uno y lo que necesita para llegar.

Planear es decidir con anticipacién qué hacer, cdmo hacerlo, cuando hacerlo y
quién debe hacerlo, Trata de llenar el vacio entre el lugar en donde estamos y a
donde deseamos llegar.

La Planeacién permite salvar la brecha que nos separa del sitio a donde
queremos ir, y hace posible que ocurran cosas que de otra manera no hubieran
sucedido. Aunque raras veces puede predecirse el futuro con exactitud y aunque
los factores que escapan a nuestro control pueden interferir con los planes mejor
diseriados, si no se planea, se deja que los sucesos ocurran por casualidad,

Pero, la Planeacidn es un proceso que requiere un esfuerzo intelectual y de una
determinacidn consciente de los cursos de accién, ademds de que las decislones
se basen en propdsitos, conocimientos y estimaciones consideradas.'

Otras definiciones de la Pianeacidn son:
Planear - Trazar el plan de una obra.

Plan - Conjunto de disposiciones adoptadas para la ejecucidn de un proyacto.
Planeacin; Proceso requerido para la elaboracién de un plan

! Koontz, Harold y Weihrich, Heinz. “Administracién” Novena Edicion. Mc Graw Hill 1990,
? Pequeiio Larouse Hustrado 1985,
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“Planeacidn es proyectar un futuro deseado y disefiar los medios efectivos para

conseguirlo™

Planear es definir los objetivos y determinar los medios para alcanzarlos. Es
fundamentalmente, analizar por anticipado los problemas, planear posibles
soluciones y sefalar los pasos necesarios para llegar eficientemente a los
objetivos que la solucién elegida define.

La Planeacion debe, por lo tanto fijar el curso concreto de accion que ha de
sequirse, estableclendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de
operaclones para realizarlo y la determinacién de tiempo necesario para su

conclusién.*

3 Rusell Ackoff *“Un Concepto de Planeacién de Empresas”™ Limusa 1994,
! Cfr, Salvador Mercado, “Administracién Aplicada: Teorfa y Proctica”, Limusa 1992,
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2.2 PLANEACION EN EL PROCESO ADMINISTRATIVO

“Planeacion es la funcion de un gerente que implica una seleccion, entre diversas
alternativas, de los objetivos, politicas, procedimientos y programas. Es la toma

de decisiones afectando el curso futuro de una empresa o de un departamento."5

Asf, constituye el proceso gerencial que interviene de manera decisiva en la
adaptacién constante de la empresa con un medio ambiente complejo y
cambiante.

La perspectiva tradicional de la administracién ve en ella un conjunto comin de
procesos que, cuando se efecttian debidamente, favorecen la eficacia y eficiencia
organizacionales.

Estos procesos bésicos constituyen el ilamado “Proceso Administrativo” y para su
estudio se analizard el propuesto por Koontz y O'Donell que consta de cinco
procesos gerenciales: Planeacién, Organizacion, Integracién, Direccién y Control.®

El proceso administrativo podemos definirlo como "una serie de etapas o fases
necesarias a través de las cuales se lleva a cabo la administracién, mismas que
se interrelacionan y forman un proceso integral.’

Ahora, una breve descripcién de estas etapas o procesos gerenciales, para poder
entender el papel de la Planeacidn en el proceso administrativo integral,

$ Harold Koontz, Opit.
¢ Ibidem.
7 Cfr. Amulfo Céliz, U.P. Apuntes:Proceso Administrativo, Enero de 1992
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1) Planeacién

Incluye reflexionar sobre la naturaleza fundamental de la organizacion y decidir
como conviene situarla o posicionaria en su ambiente, como hay que desarraollar y
aprovechar sus fuerzas y como se afrontardn los riesgos y oportunidades del
ambiente, Implica la seleccién de misiones y objetivos, asi como los métodos de
realizacion. Se consolida con la toma de decisiones. Responde a las preguntas
Len donde estamos? 4a ddnde queremos llegar?

2) Organizacidn
Una vez definidos los objetivos, es necesario establecer una estruciura intencional

de papeles o roles que las personas desempafiardn en una organizacion. El
propdsito es ayudar a crear un ambiente propicio para la actividad humana que
cumplan con las estrategias seleccionadas, pues es una herramienta
administrativa, no un fin. Es por eso que se puede decir que la estructura sigue a
la estrategla. Se encarga de los recursos materiales. Responde a 4Cémo lo

vamos a hacer?

3) Integraclén
Es la primera etapa en la que se involucra a las personas, denominada parte

dindmica. Define cudles son las personas idéneas para cubrir los puestos
estructurados en la parte de organizacion, mediante la identificacion de los
requerimientos de fuerza laboral, de un inventario de recursas humanos, y de un
reclufamiento y seleccién de candidatos, una Planeacién de carrera, asf como una
adecuada remuneracién y capacitacién de los titulares de un puesto. Se refiere a
los Recursos Humanos y responde a ¢ Con quiénes lo vamos a hacer?,

4) Direccidén

Es un proceso que consiste en infiuir en los seres humanos para que contribuyan
a la oblencidn de las metas organizacionales, a la vez que cumpien sus
expectativas personales y de grupo.  Se necesita de un liderazgo para poder
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motivar a las personas a través de una adecuada comunicacién. Se toman las
decisiones que conlleven al objetivo y se encarga de que las cosas se hagan.

5) Control

Es aquf en donde se vigila el proceso completo, con una medicion y revisidn del
desempefio real, comparado con el estimado o planeado. También identifica las
desviaciones para aplicar las medidas correctivas. Es en donde se cietra el ciclo
del proceso administrativo, sin embargo proporciona una retroalimentacion para
iniciar de nueva el ciclo. Aunque responde a ¢(Cdédmo se hizo? canstituye una
visién hacla atrds y hacia el futuro, proponiendo ef cdmo se puede hacer mejar,

Pape! de la Planeacidn en el Proceso Administrativo

La Planeacién es una funcién principal, de vital importancia en el procaso
administrativo. Se puede afirmar con mucha razén que la Planeacién es basica
para las otras funciones administrativas, as decir, para la organizacién, la
direccién y el control. Sin la pravia determinacién de la Plansacién, no habra nada
que organizar, nadie para dirigir ni nada que necesite control.

Es una funcion primordial de la Gerencia y de la Direccién, Sin embargo, en
muchas acasiones se le subastima y 8s comun creer que corresponde solaments
a ejecutivos de alto nivel, lo cual no es correcto, en virtud de que existe tanto en
los niveles altos como en los inferiores de la empresa.

El Sigulente s un esquema de Harold Koontz, que nos ilustra la “supremacia de
la planeacién, sobre las otras funciones:®

* Harold Koontz, Opcit,
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Fig. 2-2 Los Planes como Fundamento de la Administracidn.

Objetivos
y cédmo
lograrias

importancia de la Planeacidn

ud Hpo Je

estructura
orgamzacional
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Qué tipo de per-
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1a y cudndo

Lo cual afacta el tipo do hderazga
y la direccion

Kémo dirigir con
més elicacia a
las personas

Con o fn de asegurar
ol éxito de los planes

Al proporcionar
estandares
da controi

- Proporciona una mejor manera de aicanzar los objetivos.
- Da direccidn a todas las actividades de ia empresa.

- Base dei proceso administrativo.
- Facliita la toma de decisiones.

- Reduce ia incertidumbre a través de la previsién de los camblos.
- Contribuye al logro de ia misidn organizacional.
- Establece estdndares o medidas para facilitar el control.

- Hace posible la utilizacién de actividades de forma ordenada y con un propdésito.
- Se disminuye la condicidn azarosa de enfocar y ejecutar el trabajo,

- Las actividades se coordinan de tal manera que se consigue la integracién de
una gran fuerza, moviéndose armonlosamente hacia ia meta predeterminada,

- Se reduce el trabajo improductivo,

-Se reducen los costos y se estabiliza la empresa,
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2.3 PASOS DEL PROCESO DE PLANEACION

Ackoff propone cinco fases de la Planeacién, de las cuales dice que no necesitan
un orden especifico. Estas son:’

1. Formulacién de la Problematica. El conjunto de amenazas y oportunidades que

encara la organizacion.

2. Planeacién de los Fines. La especificacién de los fines que se van a perseguir.

Es on esta stapa de la Planeacion en 1a que se diseia el futuro mas deseable.

3. Planeacién de los Madios. La seleccion o creacién de los medios con los que
se van a perseguir los fines especificados. En esia etapa es en donde se piensan
los medios para aproximarse al futuro deseado.

4. Planeaclén de los Recursos. La determinacidn de cudles recursos se
requerirdn y cdmo se obtendrdn los que no estarfan disponibles.

5. Diseiio de la_Implementacion y el Control. La determinacién de quién va a

hacer qué, cudndo y dénde; ademds, cémo se va a controlar la implementacion y
sus consecuencias.

Otra posible secuencla necesaria para disefiar un plan puede ser la siguiente: '
1. Determinacién y concisncia de oportunidades. (previo al proceso en sf)

2.  Establecimiento de objetivos.
3. Establecimiento de prondstico.

% Rusell Ackoff "Un Concepto de Planeacién de Empresas” Limusa 1994,
19 Cfr. Harold Koontz, Opcit.
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Determinacion de distintos cursos de accidn,

Evaluacion de los cursos de accion.

Seleccion de los cursos de accion. (toma de decisiones)
Formulacion de cursos alternos y planes de apoyo.

® N o ¢

Presupuestos,

Fig. 2-3 Pasos de la Planeacidn.
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Como se puede observar, la Planeacién es un proceso continuo consistente en
muchos pasos individuales que conducen a decisiones sobre: qué hacer, cuéndo,
quién lo hard y la mejor forma de hacerlo. Este proceso debe ser dindmico y de
acuerdo con e! funcionamiento de la compaiifa y los cambios externos, de tal
forma que los planes y decisiones se mantengan constantemente actualizados.

51



Planeacion de Mercadotechia.

2.4 JERARQUI(A DE LOS TIPOS DE PLANES

Los Planes se establecen de lo general a lo particular, y es en el orden en que se
. s Y . 1
presentan a continuacién, aunque se cubren en forma indistinta o simultaneos.'

2.4.1 Planeacidn de Fines

1. Misién
“Es ol propésito organizacional”. La idea de que las organizaciones tienen una
misién refleja la concepcion de que son algo mds que simples estructuras técnicas

y administrativas, Son instituciones que poseen personalldad y una imeta. Es su
razdn de ser. Es identificar la funcién que cumple en la sociedad y ademas, su
caracter y filosofia bésicos. La principal virtud de un pensamienio claro
concemients a la misién de una empresa consiste en conocer y poder articular los
objetlvos y valores que contribuyan a lograr y mantener la infegridad o unificacién
de Ia organizacldn. ldentificar la misién ayuda a una organizacién a delimitar su
esfera de actividades y a establecer las tormas en que sus gerentas y ampleados
deberén llevarias a cabo. Las formulaciones de la misién dan a conocer esos
limites y normas a todos los interesados.

2, QObjetives

Generalmente se entienden como Metas. Son fines a los cuales se dirigen lodas
las actividades de una empresa. A través de ellos se alcanza fa misién, “Los
objetivos son los fines que trata de alcanzar fa organizacién por medio de su
existencia y operaciones”. Por supuesto que los objetivos han de especificar los
fines o resultados que se derivan y concuerdan con la mislén que la organizacién
se ha fllado. Los intentos de fijar objetivos siempre deberdn gularse haclendo

" Cfr. David Hampton, “Administracién”, Tercera Edicion. Mc Graw Hill 1989,
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referencia a la mision que pretenden cumplir. Existen varigs niveles de objetivos:
organizacionales, departamentales o divisionales, e individuales, Deben ser
cuantificables y realistas, es decir alcanzables.

Aqui cabe hacer un paréntesis, pues generalmente los objetivos y las metas se
entienden como sinénimos, sin embargo Ackoff hace una distincidn entre ellos,
definléndolos como tres tipos de fines:'

Metas

Son los fines que podemos esperar alcanzar dentro del perlodo cubierto por la
Planeacién.  Ej. tener nuestro propio sistema de distribucién para 1997, o
aumentar nuestra participacién en el mercado en un 10% en 1996,

Qbjetivos

Son los fines que no esperamos alcanzar dentro del periodo planeado, pero sf en
una fecha posterior. Hacia estos fines es posible hacer ciertos progresos dentro
del perfodo para ef que se planea. Son los estados o resultados deseados del
comportamiento. Una organizacién puede desear, ya sea obtener algo que de
momento no tenga, ej. una participacién predominante en el mercado, o bien
retener algo que vya tenga, ej. la participacién predominante en una regién
especifica,

Ideales

Son los fines que creemos inalcanzables, pero hacta los cuales pensamos que es
posible avanzar durante y después del perfodo para el cual se planea.

12 Rusell Ackoff, Opcit,

53



Planeacidn de Mercadotecnia.

2.4.2 Planeacidén de Medios

1. Estrategias
La Estrategia debe subordinarse a los objetivos, por lo tanto son alcanzadas en la

medida en que se contribuye al logro de los objetivos.

“Es un pian unitario, general e integrado que refaciona las ventajas estratégicas de
la firma con los retos del ambiente y que tienen por objeto garantizar que los
objetivos bésicos de la empresa se consigan mediante la realizacion apropiada
por parte de la organizacion”. Es decir: “Coloca a la empresa en una relacion

ventajosa ante e) medio ambiente"."

Es el tipo fundamental de Planeacion de medios que incluye Ia identificacion y
organizacién de las fuerzas de una empresa para posiclonarla con éxito en su
amblente.

Kooniz las define de tres diferentes maneras:"

a) Programas generales de accidn y despliegue de recursos para obtener
objetivos generales,

b) El programa de objetivos de una organizaclén y sus cambios, los recursos
usados para lograr estos objelivos y las pollticas que gobiernan ia adquisicién, uso
y disposicién de estos recursos.

¢) La determinacién de los objetivos bdsicos a fargo plazo de una empresa y la
adopcion de cursos de accidn y aslgnacién de recursos necesarios para [ograr
estas melas.

¥ Pavid Hampton, Opcit,
" Harold Koontz, Opcit.
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2. Tdcticas

Para ser eficaces, las estrategias y las politicas deben ponerse en practica
mediante otro tipo de planes planes, aumentando los detalles hasta que abarquen
todos los aspectos de las operaciones. Las técticas, puss, son los planes de
accion mediante los cuales se sjecutan las estrategias. Las estrategias deben
estar apoyadas por tdcticas eficaces.

Una taciica es un medio operacional mediante el cual se instrumenta o activa una
estrategia. Por lo comun, una tdctica es un curso de accién mds especifico y
detallado que una estrategia. También por lo general, las tdcticas cubren
perlodos més cortos que las estrategias.

Si definimos las estrategias como “grandes caminos” para realizar la misidn o
concretar la razén de ser, de la misma manera se pueden definir las ticticas como
“pequefios caminos” para concretar las estrategias. Cada estrategia se tiene que
dividir en una serie de tdcticas.

3. Proyectos y Pas:

A su vez las técticas sirven como nexo con los proyectos, lo que significa que los
proyectos son una etapa més en la iabor de concretar la razén de ser, ;Cémo
podemos operacionalizar las tacticas? la respuesta son los contenidos de los
proyectos, De esta manera se logra una armmonizacién entre proyectos vy
estrategias (y la mislén) v(a técticas, o sea se combina la Planeacién Estratégica
Comorativa con la Planeacién Operativa. Cada tdctica requiere por lo menos
uno, pero normaimente varios proyectos que la respalden. De éstos Ultimos se
determinan sus nombres, y después cada responsable de un proyecto desglosa
los pasos del mismo.'®

13 Cfr, Matthias Sachse, Anuario Gerencial del Managment Today en Espafiol. 1985.1986,
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4, Politicas

Son pautas para la toma de decisiones. La politica contiene un objetivo y guia a
los gerentes y empleados a su obtencién en situaciones que exigen discrecion y
sensatez.  También son planes en el sentido de que constituyen declaraciones
o entendimientos generales que orientan o encauzan el pensamiento en la toma
de decisiones, Definen un area dentro de la cual debe tomarse una decisién y
asegurarse de que la decision sea congruente con un objetivo y contribuya a su
cumplimiento.

Explicitas o expresas - son formulaciones escritas u orales que proporcionan a los
encargados de tomar decisionss informacién que les ayuda a escoger entre
altemativas u opciones.

Implicitas - difieren de las expresas sélo porque no se declaran directamente en
forma oral u escrita. Se hallan dentro del patrén establecido de las decisiones.

Mientras que las politicas limitan la discrecién y si coartan y dirigen la decisidn, los
procedimientos y las reglas casi eliminan la decisién y en algunas ocasiones lo
hacen.'®

5. Procedimientos
Son planes que estabiecen un método obligatorio para manejar actividades

futuras. Son gulas para la accién, mas que para el pensamiento y describen la
manera exacta en que deben realizarse ciertas actividades. Son secuenclas
cranolégicas de acciones requeridas.

'8 Cfr, David Hampton, Opeit.
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6.  Reglas

Describen la accién o no accién requerida y aspacifica, y no parmiten discrecion,
Aungue la regla puede ser una orden autoritaria de pasos a seguir (es decir un
pracedimiento), también puede ser una simple prohibicién formulada en una
acclén o exigencia que deben cumplirse. Las reglas se diferencian de los
procedimientos en que gufan fa accidn sin especificar una secuencia temporal,
De hecho, un procedimiento podria considerarse como una serie de reglas. Sin
embargo, puede ser que una regla sea o no parte de un procedimiento. Ejemplo:
No Fumarl, Use el Casco de Seguridad!.

7.  Programas

Son un conjunto de metas, politicas, procedimientos, reglas, asignaciones de
tarea, pasos a seguilr, recursos a emplear y otros elementos necesarios para
llevar a cabo un curso de accién, normalmente cuentan con el apoyo de
presupuestos. Un programa principal puede necesitar de muchos programas de
apoyo,

8.  Presupusstos

Es un estado de los resultados esperados, expresados en términos numéricos.
Se pueden denominar programas con expresién numérica. Sirven como medios
de control,

Aqul termina la fase de determinacién de la Planseacién, todo lo anterior tiens un
solo propdsito : Traduclr la Planeacién Estratégica en pasos operacionales,

La nocidn “Planeacldn estratégica” se presta como confusidn de que la empresa
trabaje sobre estrategias. Esta es una idea tanto equivocada como peligrosa,
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Nunca se trabaja sobre estrategias, sino exclusivamente sobre los pascs. Las
estrategias son modelos abstractos, no se pueden ejecutar directaments, sino por

' . " 7
medio de la ejecucion de los pasos. '

Fig. 2-4 Operacionalizacién de los Planes,
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" Cfr. Matthias Sachse, Opcit.
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25 ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA

Para aplicar con éxito el Concepto de Mercadotecnia o el de Mercadotecnia Social
que ss han mencionado con anterioridad, la empresa tiene que administrar con
eficacia sus actividades de Mercadotecnia.

Una definicién valida y sencilla de Administracién seria: Administracién es el
proceso de planear, instrumentar y evaluar los esfuerzos de un grupo de personas
que trabajan hacia una meta comin. En la parte de instrumentar se incluyen los
procesos de organizacién, integracion y direccidn, y 1a de evaluacién equivale al
proceso de control.

Entonces se pusde decir que sl proceso de administracién, tal como se aplica a la
Mercadotecnia, consiste fundamentalments en:

1. Planear un Programa de Mercadotecnia. Definiendo y fijando las metas y
objetivas, asf como la eleccién de estrategias y tacticas para alcanzarlas.

2,_Instrumentarlo, Incluye las etapas de Organizacidn, Intsgracién y Direccién,
puss consiste en crear a estructura organizacional adecuada y la integracién del
equipo de trabajo con las personas necesarias, asl como la Direccién de la
operacién real hacia lo planeado. Es decir llevarlo a la préctica o implantarlo
mediante la organizacién de una estructura, la Integracién del personal y la
direccidn de sus actividades.

3._Evaluar su desempefio, a través de métodos de_control, En esta etapa se

verifican los resultados obtenidos contra los esperados o planeados.

Ahora se presenta un cuadro ilustrativo de este proceso, de William Stanton:'®

% Willtam Stanton “Fundamentos de Mercadatecnia”, Novena Edicion. Mc Graw Hill 1992,
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Fig. 2-5 Administracién de Mercadotecnia,
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Kotler trata de resumir cada una de las actividades involucradas, y menciona que
el proceso de administracién de mercadotscnia se inicia cuando se definen los
negocios de la compaiiia, mediante la Planeacion estratégica, y que la Planeacion
de mercadotecnia se enfoca a cada negocio en especifico en su funcién
comercial.

El sistema de informacién de mercadotecnia SIM proporciona los elementos
necesarios para la toma de decisionss durante el proceso. En la identificacion y
evaluacién de oportunidades del mercado se debe hacerse en cuanto a su
compatibilidad con los objetivos de la companfa y con sus recursos. Si la
oportunidad es considerada atractiva se hace una segmentacion de mercados que
identifique los consumidores meta. Se debera entonces estudiar la demanda, las
marcas existentes de la compstencia y definir su posicién en el mercado 0 en su
segmento.
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Una vez que decide si desarrollarda una marca para cubrir una necesidad
insatisfecha u otra similar a una existente establecera una diferencia de su
producto en la mente del consumidor. Posteriormente desarrollard una mezcla de
mercadotecnia y su presupuesto para apoyar ese posicionamiento, esta mezcla
consiste en las llamadas 4 P's: Precio, Producto, Plaza y Promocidn.

Entonces estard en posibilidad de establecer una Estrategia de Mercadotecnia
que considere su posicién en el mercado, las necesidades del consumidor y en los
recursos de la compania. Por Ultimo la compania debe desarrollar un plan integral
que permita su implementacion, mediante un soporte de organizacién y con el
personal adecuado, asf como los medios de evaluacién que permitan identificar
desviaciones y tomar las medidas correctivas necesarias. *°

19 Cef, Philip Kotler, “Mercadotecnia”, Tercera Edicién, Prentice Hall 1989.
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2.6 PLANEACION DE MERCADOTECNIA

Aunque en los Ultimos afios se le ha dado mucha atencién a la fase de
Planeacidn, se le debe dar gran importancia a las demds etapas, pues el mejor
plan no sirve de nada si no se lleva a la préctica, y por otro lado la elapa de
control es el antecedente a la de Planeacion, esto en un proceso real y ya
operando, es decir es el vinculo entre el desempeiio anterior y la Planeacién

futura y las operaciones.

Pero, para una mejor comprension de la Planeacién de Mercadotecnia, es
necesario empezar con el tema de la Planeacién Estratégica, pues es de vital
importancia su previa definicién e Implantacién en la compafifa, para
posteriormente reallzar la Planeacién en las esferas funcionales.

Definlciones de Planeacién Estratégica.

“Es el proceso administrativo de igualar los recursos de una empresa con sus
oportunidades de mercado a largo piazo. Busca obfener una ventaja competitiva
sostenible”,

“La Planeaci6n estratégica consiste en seleccionar medios, metas y objetivos. Es
de més largo alcance y engloba no sélo las relaclones intemas, sino también las
relaciones entre la organizacion como un todo y su medio ambiente
“ransaccional”, con el que interacciona directamente y sobre el cual tiene cierta

infiuencia."®

® Ackoff Rusetl, “Planificacidn de ta Empresa del Futuro” Limusa 1993,
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En oftras palabras, la Planeacién Estratégica consiste en determinar la mejor
forma de relacionar los recursos y capacidades de una empresa con las
oporiunidades y amenazas que presenta el ambiente en que se desenvuelve la
misma. Asf a través de la Planeacién estratégica una empresa es capaz de
determinar una serie de objetivos a cumplir y la forma de llegar a ellos
(estrategias).”'

Ademds, a la larga, los gerentes de las compaiifa comprenden que gran parte de
su Planeacién sdlo trata con negocios actuales y cémo mantenerlos en marcha, y
que deberfan planear también en cuales negacios deberfa mantenerse la empresa
y cudles negocios nuevos debe buscar. El entorno estd llenc de sorpresas, y la
gerencla debs organizar a la compaitia para que soporte choques. La Planeacidn
astratégica implica adaptar a la compafifa para que aproveche las oportunidades
en su medio, que cambia constantemente.

Por lo general existen dos niveles de Planeacién Estratégica en las empresas, una
es la Planeacién Corporaliva que es mas general y abarca toda la companla, y la
otra es la Planeaclén Funcional u Operativa, que se encarga de aspectos mds
especificos para cada drea funcional de la empresa. Sin embargo, por lo que se
acaba de menclonar, serfa recomendable para las compafilas mds grandes un
tercer nivel de Planeacién, que se ubicarfa praclsamente entre los dos ya
mencionados, en este nivel se identificarfan las Unidades Estratégicas de
Negacios UENS.?

Las actividades relacionadas con la Planeacién de mercadotacnla pueden llevarse
a cabo en estos dos o tres nivelas mencionados, segin el tamafio de ia
organizacién y de la diversidad de sus productos o servicios.

21 Cfr, George Steiner, “Planeacion Estratégica” CECSA 1985,
2 Crf, Gerardo Pinto, U.P. Apuntes: Planeacién Estratégica, 1995,
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Nivel 1 Planeacién Estratéqgica Corporativa.

En este nivel , la direccion define la mision de la organizacién, establece sus
metas a largo plazo y escoge estrategias formuladas para conseguir los objstivos.
Estos objelivos y estrategias se convierten después en el marco de referencia
dentro del cuai se efectiia la Planeacién departamental o funcional. Esta
Planeacién global tiene en cuenta las necesidades financieras de la organizacion,
sus capacidades de produccién, sus necesidades de mano de obra, sus
actividades de investigacidn y desarrollo y sus capacidades de mercadotecnia.

Nivel 2 Planeacién de Unldades Estraléqlcas de Neqocios (UENS).

En las organizaciones grandes Yy diversificadas, ha surgido en afios reclentes una
modificacién de la Planeacién estratégica en toda la empresa, Sl se quieren una
Planeacién y operacién més eficaces, se divide la empresa en partes llamadas
Unidades estratégicas de negocios (UEN). Cada unidad es en realidad un
negoclo individua! y realiza su propia Planeacién estratégica en tedo el negocic.

Caracterfsticas de las UEN:

- Ser un negocio individualmente identificable.

- Tenér su propia misién. '

- tener su competencia

-Tener sus ejecutivos y responsabilidad por las utilidades
- Contar con su propio plan estratégico.

UEN se refiere a pequeiios negocios establecidos como unidades, dentro de una

compaiifa mds grande para asegurarse de que clerto producto o linea de
productos sea manejada como si fuera un negaclo Independiente.
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Nivel 3 Plansacién Funcional u Operativa.

En esta etapa de Planeacion, seguraments la organizacion ya habra decidido a
dénde quiers dirigirse.  El siguiente paso consiste en disefar los medios para
llegar ahi. Y éstos son las estrategias funcionales: los planes generales y basicos
de accién a través los cuales una organizacion trata de conseguir sus metas y
cumplir su misién.

En este nivel , la gerencia se encarga de fijar metas y estrategias para el esfuerzo
de Mercadotecnia en la organizacién. En las organizacionss mas pequeias o no
diversificadas, la Planeacién de las unidades estratégicas de negocios y fa
Planeacién de mercadotscnia pueden combinarse en una actividad de Planeacion
Estratégica. Y en las empresas pequeias de un sélo negocio, los tres nivelas
méximos de Planeacién (Corporativa, Unidad estratégica de negocio, Funcional) a
veces se combinan en una sola actividad de Planeacion.

En la Planeacién Estratégica de Mercadotecnia, en el nivel funcional figuran a) la
selecclén de mercados meta y, b) ef desarrolio de los cuatro elementos
fundamentales del programa de mercadotecnia de la compafifa: el producto, el
sistema de distribucidn, la estructura de precios y las actividades de promocién.

Willlam Stanton considera un cuarto nivel , i cual se puede aceptar como tdctico.

4. Pl n téctica- apual de Mercadotecnia.
Este plan es una parte de un proceso constante de Planeacién estratégica de

mercadotecnia y abarca un segmento temporal. Es un plan masstro que incluye
las operaciones anuaies de mercadotecnia para determinada linea de productos,
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un producte, marca o mercado principales. Asi pues este plan sirve de guia
tactica de operaciones a los ejecutivos en todas las fases del esfuerzo de
mercadotecnia destinado a un producto o mercado determinados.®

Por otro lado Martin Bell pretende facilitar lo anterior y postula cuatro requisitos
previos a la Planeacién de mercadotecnia por parte de la alta direccién o
gerencia,®*

1) Definir la Mision de la Compaiila.

2) Establecer sus Objetivos.

3) Proporcionar una Organizacién Adecuada,
4) Establecimiento de Pollticas.

De este modo, como resultado del proceso de Planeacién estratégica, la empresa
lendrd una serie de objetivos generales que no sdlo guiardn su accién, sino que
también le permitirdn medir su desemperio al comparar los resultados obtenidos
con los que se habfan planeado.

2.6.1 Un Modelo de Planeacién en Mercadotecnia

Después de terminar la Planeacion estratégica de la organizacién total y de cada
UEN, la gerencia puede iniciar la Planeacién de cada divisién funcional. En la
Planeacién de mercadotecnia, lo mismo que la de cualquier division funcional
deben guiarse por la misién y objetivos de la organizacién en general y/o de la
UEN correspondlente, pues la suma de las estrategias es igual a la Misién,

® William Stanton, Opcit,
# Martin Bell, “Mercadotecnia: Conceptos y Estrategias" CECSA 1982.
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El modelo que servira de guia al caso practico es el que presenta William Stanton,

por lo que es conveniente conacerlo.

Para ello se observard la secuencia

completa de Planeacion que propone.

Fig. 2-6-1 Secuencia de Planeacion de Mercadotecnia.

SECUENCIA DE LA PLANEACION

Planeaclon Estratégica de la Compaiiia

3. Evaluacién de fas unidades
sstratégicas de negocios de
la empresa (UENS).

1. Definicién de la misién de
ia organizacién.

2. Eslabiecimiento de objolivos 4. Seleccién de ias eslralegias
organizacionales. apropladas.

Planeaclén Estratéglca de Mercadotecnla

1. Realizar un andiisis de
siluacion.

3. Elegir los marcados
selecclonados como
melas y cuantiflcarios.

2. Delerminar los objetivos 4. Disefiar una mezcla de
de Mercadotecnia. estrategias de Mercadotecnia,

Planeacién Téctica de Mercadotecnia (Anual)

Preparar el plan anual de Mercadotecnla
para cada linea de productos, productos
principaies o mercados,

INSTRUMENTACION Y EVALUACION
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E! pensamiento y argumentos de McCarthy sirven de apoyo para este modelo,
pues menciona que la tarea de la gerencia comercial asume las responsabilidades
gerenciales basicas (Planeacién, ejecucion y control). %

Fig. 2-6-1 La Tarea Gerenclal en Mercadotecnla,

Planificacion

Ptan estratégico para toda I3 empresa

.

53 Planes operativos para esteras funcionales, por
g ejempto, produccidn, ventas, personal, etcétera
§
5
&

Control - Eiecucion
Medicion de tos resul Ejecucion de
tados en funcidn de m planes operativos

los ptanes

.
En I8 Torma de una intormacién con respecto a los resultsdos de la olanificacion xerencul

Y en el caso de la planificacién de mercadotecnia se constituye en dos partes:

a) Encontrar oportunidades atractivas. (Equivale al Andlisis de la Situacién).
b) Desarrollar estrategias comerciales. La estrategia comercial esta formada por
dos elementos ya mencionados, que son:®

- Seleccién de Mercados Meta.

- Una Mezcla Comercial.

 Jerome McCarthy, “Comercializacién” Segunda Edicién. Prentice Hall 1985,
 Ibidem,
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Fig. 2-6-3 Planificacidn en Mercadotecnla.

Pianificacion
Encoqzrar Qesarroliar
oportungdades ~e estrategias
atractivas camerciates
Q) b)

2.6.2 Estrategia de Mercadotecnia

En una recapitutacién de su grandioso libro acerca de la direccidn, Peter Drucker
resume los deberes de un alto directivo de la siguiente manera; Para empezar lo
primero es la creacién y la implantacion de la estrategia. Drucker explica este

primer deber como:

“E] deber de pensar en la misién de! negocio, es dacir hacerse la pregunta Qué es
nuestro negocio y qué deberla ser? Esto nos lleva al establecimiento de objetivos,
el desarrollo de estrateglas y planes y a la toma de decislones de ahora para los
resultados del mafiana. Obviamente esto sdlo lo puede hacer un drgano de la
empresa que pueda visualizar el negoclo por completo, tomar declsiones que los
afecten, evaluar [os objetivos y las necesidades actuales y futuros, y que puede

distribulr los recursos humanos y monetarios para obtener resultados claves".?’

¥ Peter Drucker " Managment”
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Charles Hofer y Dan Schendel dicen que “La estrategia es el enlace entre los
recursos de la organizacion y sus habilidades o fuerzas con las oportunidades y
las amenazas ambientales que confronta y los propdsitos que pratends lograr'®

Y Para Philip Kotler la estrategia de mercadotecnia abarca los principlos generales
mediants los cuales la gerencia de mercadotecnia espera alcanzar sus objetivos
de mercadotecnia y del negocio en un mercado objetivo, y consiste en las
decisiones basicas sobre el gasto, mezcla y distribucién de la mercadotecnia. o

Sin embargo, se puede definir Ia Estrategia Comercial o de Mercadotecnia de una
manera mds sencllia y concreta, diclendo que es “La sintonfa perfecta de la
mezcla de mercadotecnia con el mercado que se tiene como meta” ¥

Pues en lo esenclal eso es la estrategia de mercadotecnia: La eleccién de
mercados meta y el disefio de una mezcla de mercadotecnia. €l estudio de estas
etapas es lo que se anallzard en el resto del capitulo.

* Charles Hofer, “Planeacidn Estratégica: Conceptos Analfticos” Norma 1985,
 Philip Kotler “Direccion de la Mercadotecnia” Séptima Edicién. Prentice Hall 1993,
% Cfr. Alfreda Nicolai Tavar, U.P. Apuntes: Optativa de Camerciatizacién ! Enero 1996,
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Fig. 2-6-4 La Estrategia de Mercadotecnia.

_;Mezcla del;;_Mchado-y
dael Vendeor -
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2,7 CONCEPTOQ DE MERCADO

Antes de hablar de las etapas de Planeacidn en Mercadotecnia, especialmente de
la de seleccion de mercados meta, es oportuno definir y tratar aspectos del
Mercado, tal como se entiende en Mercadotecnia, pues se distinguen varios
conceptos del término “Mercado”, y son los siguientes:*'

Original - Es un lugar fisico donde se rednen los compradores y los vendedores
para realizar sus operaciones de intercambio de productas y servicios.

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

Mercadélogo - Es el conjunto de todos los compradores reales o potenciales de
un producto. Un mercado es el conjunto de compradores y una industria es el
conjunto de vendedores.

2.7.1 Definicién de Mercado

“ Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto™?

“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 comprarlos."®

% Cfr. Philip Kotler, Opeit,
* Ibidem,
 William Pride, “Marketing: Decisiones y Conceptos Bdsicos”, Interamericana 1983,
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“Mercado es un grupo de personas con necesidades por satisfacer, dinero y

voluntad de gastarlo"™

Requisitos para la existencia de un mercado.

1.- La gente que tiene necesidad y deseo de un producto

2.- La existencia ds un producto que pueda satisfacer esas necesidades y deseos
3.- Que los Consumidores tengan poder de compra

4.- Que los Consumidores tengan autoridad de compra

Niveles de Definicién det Mercado.

Mercado Potencial - Personas con interés por la oferta.

Mercado Disponible - Personas con interds, ingresos y acceso a |a oferta,
Mercado Disponible Calificado - Restricclones legales a las ventas.

Mercado Servido (Meta) - Es la parte del mercado calificado que la compaiia
decide buscar.

Mercado Penetrado - Personas a las que se les logra vender. O ya han comprado.

Penetracion del Mercado

Una empresa tiende a penetrar el mercado cuando todas sus actividades buscan
incrementar la adquisicion de su producto. Esto lo lleva a cabo mediante
esfuerzos agresivos de venta.

Para los productos que ya existen en el mercado, hay tres formas de penetrar en
el mercado:

 William Stanton, Opcit.
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1. Se trata de estimular a los clientes actuales para que incrementen su frecuencia
de consumo, o bisn fa cantidad.

2. Se Busca atraer los consumidores de las marcas de la compstencia,
incrementando ademads, la participacion de mercado de la empresa y
disminuyendo la de las smpresas de compstencia.

3. Se pretends fomentar sl uso y consumo en gensral dsl producto determinado,
especificaments en el pliblico que no lo consume.

Para un producto nuevo, hay dos estrategias de penstracién dsl mercado,

1. Penstracion réplda, conslste en lanzar el producto con el precio bajo, pero gran
promocién. Esla politica se supons que trae penstracién répida y alla
participacién de mercado, psro mayor tismpo ds recuperacion ds la inversidn, o
blen bajos mdrgenes de utilidad, sn un principio.

2. Penetracitn lenta, consiste en el lanzamlento del producto con un precio bajo y
promecién moderada. El preclo bajo psmmite la aceptacion rapida del producto y
al mismo tiempo la empresa mantiene sus gastos publicitarios abajo para crear
més utilidad neta.

% Material del curso de Posicionamiento, impartido por el CADEC y la UP, 1996,
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Fig. 2-7-1 Niveles del Mercado.*

MERCADO POTENCIAL \
/ MERCADO DISPONIBLE \

MERCADO DISPONIBLE CAL"FHCMM

/MERCADO SERVIDO (METAN
MERCADO

PENETRADO
\ELECCION DE SEGMENTOS J

RESTRICCONES LEGALES A LAS VENTAS

\PERSONAS CON INTERES, INGRESOS Y ACCESO A LA OFERTA /

PERSONAS CON INTERES POR LA OFERTA

% Grafica elaborada por Alfredo Nicolai Tovar.
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2.7.2 Claslficacion de los Mercados

La siguiente es una de tantas clasificaciones de los mercados que existen, sin
embargo esta es la mas completa que se ha encontrado.

1. Mercados Industriales:

-Industriales Extractivas
Mineras
Quimicas

-Agroindustria
Pesca
Agricolas
Ganaderas

2. Mercados de Consumo:
-Inmediato (Menos de 4 afios)
Populares
Alimentos
No populares
-Duradero (De 4 a 5 afios)

3. Mercados de Servicios:

-Personales
Turismo
Seguridad
Servicios

-Instituclonales
Seguridad Soclal o Institucional
Servicios especlalizados y Generales
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Olra clasificacion los divide en dos tipos: ¥’

1. Mercados de Consumo: Estéd formado por todos los individuos y familias que

compran o adquieren bienes y servicios para su consumo personal,

Bienes de Consumo:

* Bienas de Uso Comiin. No implica una fuerte decision de compra.
- Articulos bésicos. De primera necesidad
- Bienes de Impulso. Son de compra rdpida, de uso general o por antojo.
- Bienes de Urgencla. En el caso de las medicinas y otros similares.

* Bienes de Comparacién. Implican un mayor esfuerzo de compra,
Ejemplo; Algunos muebles, aparatos eléctricos, etc.

* Bienes de Especialidad. Requieren necesariamente un gran esfuerzo de
compra, por ser marcas o tipos especificos, Ejemplos: Autos, Salas, slc.

* Bienes No buscados. Contrarios a los de Impulso, aqui la decisién de compra es
muy alta. Ejemplos: Tiempos compartidos, Enciclopedias, etc.

Por su Consumo -tangibllidad:

- Articulos No duraderos: Son tangibles, normalmente se consumen en uno o
pocos usos. Ejemplos: Comida, jabdn, etc.

- Artfeulos duraderos: Son tangibles, normalmente sobreviven a muchos usos,
Ejemplos: Ropa, autos, estufas, efc.

T Cir. Philip Kotler, Opcit.



Planeacion de Mercadotecnia.

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

2. Mercado de Negocios: Consiste en todos los usuarios de negocios, los cuales
son organizaciones que compran bienes y servicios para uno de los siguientes
propésitos:*®

-Fabricar otros bienes y servicios.
-Para revender a otros usuarios de negocios ¢ a los consumidores,
-Para realizar la operacidn de la organizacién.

Gama de Industrias que abarca;

Agricultura, Forestal y de Pesca
Minerfa y Excavacion
Construccidn

Manufactura

Transporiacidn y otros servicios
Comercio

Finanzas, Seguros y Bienes ralces
Servicios

Gobiemo

Otros

Bienes Industriales;
* Materiales y Partes:
- Materias Primas
- Materiales y partes manufacturados

% Cfr. William Stanton, Opcit.
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* Bienes de Capital:
- Instalaciones
- Equipo y accesorios

* Sumistros y Servicios:
- Suministros
- Servicios de negocios

2.7.3 Lo que se necesita saber de un Mercado

Esta grafica explica perfectamente todo lo que un mercadélogo desea saber de un
mearcado para conocerlo a fondo y estar en posibilidad de llsvar a cabo la fase de
seleccién de mercados meta:*

- Sus Atributos flsicos,
- Caracterlisticas conductuales de los compradores,
- Y las Dimensiones Cualitativas del Mercado.

¥ oy ; Peea A BT B o
Philip Kotler, Opcit. E : \) A 5‘739 iﬁm‘ag

»
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Fig. 2-7-2 Lo que se necesita conocer del Mercado.
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2.8 SELECCION DE MERCADOS META

Segun Philip Kotler, los vendedores pueden adoptar tres métodos para atacar un

mercado:’

Mercadotecnia Masiva - El vendedor produce, distribuye y promueve en masa un
producto para todos los compradores. El argumento a favor de la mercadotecnia
masiva es que debera conducir a los costos y los precios mas bajos, y creard el

mayor potencial del mercado.

Mercadotecnia de producto diferenciada - El vendedor produce dos o mds
productos que tienen diferentes caracleristicas, estilos, calidad, tamarios, efc.
Estos estdn disefiados para ofrecerles variedad a los compradores en vez de
atraer a diferentes segmentos de mercado.

Mercadotecnia de seleccion de mercado meta - El vendedor hace una distincion
entre segmentos de mercado, selectiona uno o mds de estos segmentos y
desarrolia mezclas de producto y de mercadotecnia ajustadas a cada segmento.

Ahora, hablando estrictamente del primer elemento en la astrategia comercial, que
os la de Seleccién de Mercados Meta, se identifican tres pasos en dicho proceso:

a) La Segmentacién de mercados, que consiste en dividir un mercado en grupos
distintos de compradores que pudieran necesitar productos diferentes, La
compaiifa identifica distintas maneras para segmentar el mercado y desarrolla
perfiles de los segmentos de mercado resuitantes.

“ philip Kotler, Opcit.
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b) La seleccion de mercados meta, consiste en evaluar el atractivo de cada
segmento y seleccionar uno o mas de los segmentos de mercado para entrar.

c) El Posicionamiento en el mercado define el lugar que la empresa quiere que su
producto ocupe en la mente del consumidor,

2.8.1 Segmentacién de Mercados

El mercado estd Integrado por compradores y éstos difieren en uno o mas
aspectos. Pueden diferir en sus deseos, recursos, ublcaciones geograficas,
actitudes y hdbitos de compra, entre otras, Cualquiera de estas variables pueden
usarse para segmentar un mercado.

En realidad ningun producto satisface de igual manera a todos fos consumidores,
pues sus necesidades son muy variables y tienen diferentes habitos de compra.

Estos mercados integrados por personas con diversas necesidades de productos,
diversas aspiraciones y caracleristicas personales se conocen como mercados
heterogéneos,

La Segmentacién de Mercados es el proceso de dividir el mercado heterogéneo
total de un producto en varios segmentos cada uno de los cuales liende a ser
homogéneo en todos los aspeclos importantes.

Variables de segmentacién:

Socioacondmicas (Edad, Sexo, Raza, Ingresos, etc.)

Geogréficas (Clima, Densldad de Mercado, etc.)

Psicograficas (Personalidad, Motivas, Estilos de Vida)

Relacionadas con el Producto (Volumen de Venta, Beneficios esperados, Lealtad)
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Ejemplo de Seleccidn unica: Ingresos
Ejemplo de Seleccién Mdltiple: Ingresos, Sexo, Edad, etc.

La siguiente tabla de William Stanton muestra las bases de segmentacion para un
mercado de consumo:*'

Base de segmentacion Segmentos tipicos del mercado

Geogrifica:

Region Nueva Inglaterra, e} Atlintico medio y otras
regiones del censo.

Ciudad de tamaio AEM Menos de 25 000: 25 000-100 000, 100 000-3500 Q00
500 000-1 000 000: ete.

Urbana-rural Urbano: suburbano, exurbano, rural.

Clima Cilido, trio, soleado, lluvioso-nublado.

Demografica;

Edad Menos de 6, 6-12, 13-19. 20-34, 35-39, 50-64, 65 ¥
mas.

Sexo Masculino, femenino.

Ciclo de vida de la familia  Soltero joven, casado joven sin hijos, etc.

Ingresos Aenos de $10 000: $10 000-25 000: $25 000-35 000
35 000-50 000: mas de $50 000.

Educacion Solo primaria, graduado de secundaria, graduado
universitario.

Ocupacion Profesional, gerente, empleado de oficina,

artesano, ventas, estudiante, ama de casa,
desempleado.
Religion Protestante, catélico, judio, otros.
Antecedentes étnicos Blanco, negro, oriental, hispano, escandinavo,
italiano, aleman, del Oriente Medio, ete.
Psicografica:

Clase social Clase mas alta, clase media superior, clase media
interior, clase baja superior. etc.

Personalidad Ambicioso, seguro de si mismo, agresivo,
introvertido, extrovertido, sociable, etc.

Estilo de vida Conservador, liberal, orientado hacia la salud y la

aptitud fisica, "liberado”, aventurero.
Comportamiento hacla el
producto (o bases
relacionadas con el producto):

Beneficios deseados Los ejemplos varian mucho de acuerdo con el
producto:

Tasa de utilizacion Aparatos electrodomesticos: costo, calidad, vida
reparaciones.

Pasta de dientes: sin caries. control de la placa.
bacteriana, dientes brillantes, buen sabor, bajo
precio.

No usuario, usuario ligero. usuario fuerte.

) ! Wifliam Stanton, Opcil.
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Algunas posibilidades en segmentos de un mercado las ilusira esta gréfica:"2

Fig. 2-8-1 Ejemplo de Segmentos de un Mercado.

>

a) Hula seginentacion L) Segmemacion compint
ael mercado

¢} Segmentacian det d) Segmenmiacion dgel 2} Segmaniacon ool
mercado por grupos mercado por Grupos MArcado poe grupos
dangrosos 1.2y 3 deedadas Ay B 0Qresos- caades

Condiciones para una buena segmentacién

1. El criterios de segmentacién (Caracter(sticas para clasificar a los clientes) debe
ser mensurable y la Informacidn debe ser accesible.

2. El segmento de mercado debe ser accesible con las instituciones actuales de
mercadotecnia (Intermediarios, Medios publicitarios, Fuerza de ventas de una
compaiifa) con un minimo de costos y pérdida de tiempo.

3. Cada segmento debe ser lo bastante extenso para resultar rentable.

“2 philip Kotler, Opeit.
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Ventajas de la segmentacion def mercado
- Es una filosoffa orientada al cliente y por lo tanto concuerda con el concepto de

mercadotecnia.

- Primero se averiguan fas necesldades de los clientes dentro de un submercado
(segmento) y luego se les satisface.

- Uso maés eficiente de los recursos de mercadotecnia.

- Permite .competir a empresas pequefias

- Mejor uso de los mensajes promocionales.

Desventajas

- En relactén a la produccién es claro que es mucho mas caro producir una
variedad de modelos, colores y tamafos que producir cantidades masivas de un
madelo y calor.

- Los gastos de mercadotecnia aumentan en varias formas:

- Inventarios (Cantidades suficientes de cada modelo, color, tamafio, etc.)

- Publicidad (Diferentes anuncios para cada segmento. Segmentos demasiado
pequefios que no puedan Justificar gastos en television, u otro medio publicitario)

- Gastos administrativos (La gerencia debe planear y reallzar varios programas de
mercadotecnia)®®

Mientras mds se subdivida un mercado introduciéndole més caracter(sticas, se
tendera a caer en nichos de mercada.

Un segmento de mercado es una porcién considerable del mercado. Mientras que
un nicho de mercado es un segmento mds pequefio, formado especialmente. Et
mayor problema con fos nichos es que mientras se definan con menor amplitud,
retendrdn menos compradores y poseerén un menor potencial de ganancias.

. Cef. Alfredo Nicolai Tovar, U.P. Apuntes: Optativa de Comercializacién | Septiembre 1995,
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2.8.2 Selecclén de Mercados Meta

Por medio de la segmentacion del mercado se pueden identificar las
oportunidades y necesidades de cada segmento que la compaiiia desee atacar.
Sin embargo, el problema es cémo identificar a los mejores segmentos. Para eso
es naecesaria una evaluacion de dichos segmentos, considerando tres factores:
Tamaino y crecimiento del segmento, atractivo estructural y objetivos y racursos de
la empresa.

Por lo tanto es necesario cuantificar su valor, obteniendo informaciéon como el
volumen total de ventas de la industria, en unidades y en dinero, lasas de
crecimiento, utilidadas estimadas, tamario del mercado, cllentes potenciales, etc.

Madicién de la Demanda: La demanda total del mercado para un producto es el
volumen total que un grupo de consumidores definido comprarfa en un drea
geografica definida, en un tiempo definido.

Como resultado de la evaluacién se esperan encontrar uno o varios segmentos
atractivos, La pregunta ahora es cudles y cuantos segmentos atacar. Aqul se
encuentra |a problemalica de la eleccién de mercados meta,

Kotler define lo que es un mercado meta y establece cinco patrones de seleccién.

“Mercado meta es un conjunto de compradores que comparten necesidades o

caracterfsticas comunes que la empresa decide servir."*

Patrones de Selecclén de Mercados Meta,

# Cfr. Philip Kotler, Opcit,
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1. Concentracion en un sélo Segmento.
En este caso, que es el mas sencillo la empresa escoge un solo segmento. Es

muy riesgoso, pues pueden entrar mas competidores u bien exlinguirse los

factores de segmentacion.

2. Especializacidn Selectiva.
Se seleccionan varios segmentos, cada uno de los cuales es objetivamente

atractivo y concuerda con los objetivos y recursos de la empresa. Se diversifican

los riesgos.

3. Especializacién del Producto.

Se concentra en producir un determinado producio que se vende a varios
segmentos. El riesgo es que se vea desplazado por la tecnalogla,

4, Especializacién del Mercado.
La empresa se esfuerza por servir a muchas necesidades de un grupo especifico

de clientes. El rlesgo es la dependencia que se crea con un sélo grupo de
compradores.

5. Cobertura de todo el Mercado.
Se intenta atender a todos los grupos de clientes con todos los productos que

pudiera necesitar.

Para cubrir 6l mercado la empresa prepara su estrategia comerclal y las mezclas
de mercadotecnia que necesite. Existen tres alternativas de Cobertura del
Mercado, las cuales se muestran en la fig. 2-8-2:*°

* Ibidem,
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Fig. 2-8-2 Alternativas de Seleccién de Mercados Meta,

Mezcla de
mercadotecnia de
la empresa

Mercado

a) Mercadotacnia no diferenciada

Mezcla de mercad.
de la empresa 1

Segmento 1

Mezcla de mercad.
de la empresa 2

Segmento 2

Mezcla de mercad.
de la empresa 3

Segmento 3

b) Mercadotecnia diferenciada

Segmento 1

Meazcla de marcad.
de laempresa .

Segmanto 2

Segmemnto 3

Otro aspecto importante es que la seleccion de mercados define a los
competidores de la compaiila y sus pasibilldades de pasicionamienta.
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2.8.3 Posicionamiento

Una vez que la compaiiia haya decidido en cuales segmentos del mercado

penetrar, debe decidir en queé posiciones quiere ocupar esos segmenlos.

La posicién de un producto es la forma como los consumidores lo definen de
acuerdo con atributos importantes; es el lugar que el producto ocupa en la mente
del consumidor, en relacién con los productos de {a competencia. Estd dado por
un conjunto complejo de percepciones, impresiones y sentimientos.

l.os consumidores estdn saturados con informacién acerca de produclos y
servicios, No pueden reevaluar los productos cada vez que toman una decisidn
de compra. Para simplificar la toma de decisiones de compra, organizan los
productos en categorfas: “posicionan” en sus mentes productos, servicios y

compatfifas

Los consumidores posicionan productos ya sea con o sin la ayuda de los
mercadélogos. Pero los mercadélogos no quieren dejar el posicionamieno de sus
productos a la casualidad. Planean posicionamientos que les dardn sus
productos la mayor ventaja compelitiva en mercados meta seleccionados y
disefian mezcias de mercadotecnia para establecer fas posiciones planeadas.

Al Ries y Jack Trout fueron los primeros en darle una base tedrica a la palabra
posicionamiento, que ya se empezaba a utilizar en fos afios 70°s. Partieron de un
hecho tan real como contundente: vivimos en una sociedad sobre-comunicada, en
la que se emite mucha mds informacidn que la que se puede recibir o almacenar.
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Esta teorfa de posicionamiento que desarrollaron estos autores sefala que en una
sociedad como la actual, se deben conquistar posiciones en la mente del
consumidor a través de un mensaje “sobresimplificade”. En otras paiabras, el
enfoque fundamental del posiclonamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manejar lo que ya estd en la mente. Otra definicién vdlida es la que dice que el
posicionamiento “es un sistema organizado de encontrar ventanas en la mente” ,
para ello lo mds conveniente es llegar primero o blen ser el primero en una
categoria aparte, tal como lo dicen estos mismos autores pero en otro libro, “las
22 leyes del marketing”. Sin embargo ahora ya no es tan facil llegar primero,
como lo hicieron Coca-Cola- Hertz, IBM, Kodak General Electric, Xerox, etc., por
{o que se sostiene que la mente es como una escalera, y en cada escaién una
marca especifica ocupa esa posicién espacifica. Cada escalera es una linea de
productos. Si una marca desea posicionarse en un escaidn ocupado debe
desalojar a [a marca que ahi se encuentra, o como ya se mencloné crear una
nueva categorfa de producto y ocupar el primer escaldn de la nueva escalera, ‘¢

Para estos autores, el Posicionamiento constituye una practica creativa que se
lleva a cabo con un producto existents, y lo definen asf: “El Posicionamiento
empleza con un producto: una mercancfa, un servicio, una compaiila, una
Institucién o incluso una persona... Pero el posicionamiento no es lo que uno le
hace al producto; s lo que uno logra en la conclencla del pablico. Es decir, uno
hace que el producto ocupe una posicién en la mente del pablico,™’

Se refieren princlpalmente al posiclonamiento psicoidgico, sin embargo otros
mercaddlogos hacen hincapié en todas las facetas tangibles de un nuevo
producto para ocupar una posicién. El posiclonamlento psicoléglco debe
apoyarse en un posicionamiento real, pues no se trata sélo de un jusgo mental,

4 Material del Curso de Posicionamiento, impartido por el CADEC y la UP, 1996.
47 Al Ries y Jack Trout, “Posicionamiento” Mc Graw Hill 1985,
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La ventaja de resolver el problema del posicionamiento es que le permite a la
empresa resolver el problema de la mezcla de mercadotecnia. Pues esta
combinacion de los elementos que conformen la mezcla de mercadotecnia
consistira esencialmente en precisar los detalles tdcticos de la estrategia de
posicionamiento.

En resumen se puede decir qus el posicionamiento consiste en planear la oferta y
la imagen de la empresa o producto, dée manera que 6l mercado meta comprenda
y valore su ubicacién en relacién con la compstencia.

La empresa para definir la estrategia de posiclonamiento debe comprender la
mansera en que el mercado meta dsfine sus valores y elige entre los diferentes
vendedores. *

La Estrategla de Posicionamiento consta de tres pasos:

a) ldentificacion de las difersncias del producto en relacién con la competencia,

b) Aplicar criterios para elegir las mds importantes.
¢) Comunicarias eficazmente al mercado meta.

Conslderaciones clave para 6l Posicionamlgnto;
L as caracter(sticas més destacadas del producto.
Las necesidades y deseos del mercado meta.

La situacién de la competencia.

Algunos tipes de posicionamiento.
a) Diferencia en el producto o servicio.
¢ Cudl es mi diferencia mds significativa?

* Philip Kotler, Opcit.
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b) Pasicién por el beneficio que ofrece.
¢ Qué beneficios ofrece mi producto y que el mercado meta considera mas

valioso?

c) Posicién por un tipo de Usuario,
Ej Cigarros para mujeres.

d) Posicidn en relacién con competidores,

Pepsi vs. Coca, Avis vs, Hertz.

Técnica de Mapeado (Maping).
Es una representacion gréfica de lo que es mas Importante para el mercado meta,

on téminos de los atributos de nuestro producto y los de la competencia. La
compafifa investiga las posiciones de los competidores y decide adoptar una
posicion similar a la de algtn competidor o perseguir un hueco en el mercado. Si
la compaiifa se posiciona cerca de otro competidor, debe buscar mayor
diferenciacion mediante caracter(sticas del producto y diferencias en precio y
calidad.*®

Importancia del Posicionamiento.

Las decisiones de posicionamiento determinan todas las varlables de
Mercadotecnia: Praclo, Producto, Plaza y Promocidn,

La decisién de posiclonar un producto de una determinaba manera implica
mantener esa poslicién durante varios afios, pues de otra forma se crearfa una
confusién en la mente del consumidor, A veces la Unica manera de romper una
estrategla fallida de posiclonamiento es crear otra marca de producto y dejar morir
a la que fracasé.

“ Philip Kotler, Opcit.
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2.9 MEZCLA DE MERCADOTECNIA. LAS4P’S,

Ya que se ha escogido la estrategia de Posicionamiento, y la Seleccion de
mercados meta, la compaiia estd lista para desarrollar upna Mezcla de
Mercadotecnia pormenorizada.

La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de decisiones que integran la
estrategia que el mercaddlogo planea pafa llegar al mercado deseado. Es el
segundo pero vital paso en la Planeacién de mercadotecnia. Pues es la
combinacién de los diferentes recursos que integran el programa de
mercadotecnia que permite llegar a los objetivos planeados,

O bien, de una manera mas sencilla, es el conjunto de variables controlables de Ia
mercadotecnia que fa firma combina para provocar la respuesta que quiere en el
mercadc meta. Y se compone entonces, de todo aquello que una compafia
puede hacer para influir sobre la demanda de su producte. Sin embargo, las
numerosas posibllidades pueden reunirse en las llamadas 4 P’s.

Los cuatro ingredientes en la mezcla se relaclonan entre si; por lo general, las
decisiones en un drea afectan las acciones en las otras. Cada una de las cuales
contiene también incontables variables. En definitiva la administracidn tienen que
selecclonar entre una multitud de variables la combinaclén que mejor se adaptara
al ambiente, que satlsfaga los mercados objetivo y ademds cumplird con las
metas de mercadotecnia y organizacionales.

El disefio, la instrumentacién y la evaluacién de la mezcla de mercadotecnia
representan la mayor parte del esfuerzo de mercadotecnia de una empresa.“m

%0 Cfr, William Stantor, Opeit.
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Esta mezcla en inglés es conocida como el Marketing Mix, y este conceplo
constiluye uno de los aspectos de mayor importancia en el enfoque estratégico,
tactico y practico de la mercadotecnia.

Se dice que todo cuanto haga una empresa para incidir positiva o negativamente,
an sus mercados, necesariamente formard parte de uno de los componentes del
Marketing Mix.

El Marketing Mix constituye un instrumento fundamentalmente Estratégico y
Téctico de la Mercadotecnia, que formalmente debe ser el resultado de un
proceso previo de investigacién y Planeacion y estar orientado a la ejecucion, es
decir a la accién directa de los mercados.”

Por otro lado, se han hecho diversos intentos por organizar el gran nimero de
variantes que se pueden formar con una mezcla de mercadotacnia.

Una clasificacién es la de Frey:

a) La oferta (producto, empaque, marca, el precio y el servicio)

b) Los métodos e Inslrumentos (Canales de distribucidén, venta personal,
publicidad, promocién de ventas y los anuncios)

Otra clasificacién es la de Lazer y Kelley, y se basa en lres elementos;
a) Mezcla o Combinacién de Bienes y Servicios

b) Mezcla de Distribucién

¢) Mezcla de Comunicacién.

Sin embargo Jérome Mc Carthy popularizé una mezcla dividida en cuatro factores
principales, conocida como las 4 P’s de Mercadolecnia.

5! Claudio Soriano, “El Marketin Mix", Dfaz de Santos 1989.
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Fig. 2-9-1 Las 4 P's de la Mezcla de Mercadotecnia,

7 Mezcla g la
. mercadotecnia
\
\]\\ _ 1\\
Variedad det producto | Canales
Calidad : Cobartura
Disafo  Eroduclo f Paze  piginucion
Caractenisticas Ubicaciones
Nombre da ) Inventario
la marca | Transporte
Empaque i Mercado \
Tamanos ! objolivo i
Servicios /
Garantias /’
Davoluciones P
Pracig ELQHJ&Q&Q
Usta de precios Pron)@ndn de ventas
Dascuantos Publicidad
Rebajas an{l de ver_mp
Period de pagos Relaciones pgbm_:as
Condiciones de Mercadotecnia directa
crédito

Esta denominacién es frecuentemente utilizada para ias estrategias comerciales
porque estas cuatro variables sintetizan las altemativas que la empresa tiene para

influir en sus ventas.
controlables de ia empresa.

Recordemos que constituyen las variabies intemas y

Pride las llama “Variables de las decisiones de marketing” debldo a que el director
de mercadotecnia puede modificar el tipo y las cantidades de estos componentes,
en busca de crear y mantener una mezcla que satisfaga las necesidades dei

consumidor de ese tipo general de producto.
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A pesar de que cada una de estas variables estan interrelacionadas con las otras
y que un cambio en una, afecta a las otras tres, lo que se busca es un balance
adecuado, de manera que funcione la comercializacién de un determinado bien y

se incrementen sus ventas.

La contribucidén relativa de cada elemento de la mezcla a un programa comercial
determinado, también estara en funcion del tipo de bien de que se trate, de la
experiencia de la compaifa en otros productos, etc, es decir que no
necesariamente cada factor tendrd la misma importancia (26%), pues segun sea
el caso, la compania puede decidir basar su estrategia comercial en uno o varios
elementos de esta mezcla comercial, dependiendo de sus objetivos y fortalezas.
Por sjemplo, las estrategias comerciales de la mayorla de los productos de
Anderson Clayton estan basadas en el tercer elemento de la mezcla, es daecir la
Promoclén y especificamente Publicidad en el punto de venta. Otro ejemplo
pueden ser los productos en los que se pretenden colocar en el mercado a un
precio muy bajo, este factor determinaré a los demas elementos de la mezcla.

La clave para desarrollar la mejor mezcla de mercadotecnia posible, estd en
conocer los deseos y necesidades especificas de los consumidores, asl como en
aplicar el concepto de mercadotecnia.

2.9.1 Producto

“Es cualquler cosa que pueda ofrecerse a la atenclén de un mercado para su
adqulsicién, uso o consumo, y que ademés pueda satisfacer un deseo o una
necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones,

Ideas, etc."®

% philip Kotler, Opcit,



Planeacion de Mercadotecnia.

También se puede definir como "un elemento tangible o intangible, que satisface
un deseo 0 Una necesidad de los consumidores o usuarios y que se comercializa
en un mercado, es decir que es objeto del intercambio “producta” por dinero.”

Sencillamente indica la combinacidn de "bienes y servicios” que la compania le
ofrece al mercado meta.

La fabricacién en si de los productos no constitye una actividad de
mercadotecnia. Pero el investigar las necesidades del consumidor el producto y la
Planeacién del mismo con el personal de investigacién, desarrollo y produccion,
con el fin de lograr que tenga las caracteristicas deseadas por el cliente, son dos
dreas de decision sobre las cuales el personal de mercadotecnia deben centrar su
atencién para facilitar el intercambio. Ademds, la creacién y los camblos de
envases y nombres comerciales también son decisiones variables del producto,

Las decisiones de la variable Producto y las actividades relacionadas con la
misma son Importantes, puesto que estédn incluidas en forma directa con la
obtencién de productos satisfactores de necesidades. Ya que las preferencias
hacla los productos por parte de los compradores sufren cambios, el vendedor, si
quiere seguir teniendo un producto o grupo de éstos que satisfagan las
necesldades, debe estar en posibilidad de desarrollar nuevos productos, modificar
los existentes y, si es necesario, eliminar los que ya no son del agrado del pablico
consumidor y que no produzcan utllidades aceptabies.

Lo que se debe buscar es que el Producto se capaz de Satisfacer eficazmente las
Necesidades o Deseos especificos de los Consumidores o Usuarios, y que
ademads genere preferencia por parte de los Consumidores o Usuarios, es decir,
que éstos lo prefieran respecto a los productos competidores.

% Claudio Soriano, Opcit.
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Aspectos Relevantes del Producto

Clasificacion de productos - Las clasificaciones se pueden consultar en el punto

2.8 cuando se habla del mercado de consumo y el de negocios.

Niveles del Producto:*

Producto bésico: Es sl nivel fundamental, Responde a ¢ Qué cosa esta realmente
comprando el cliente?. Se dsbe entonces descubrir las necesidades escondidas
bajo cada producto y vender benseficlos, no cualidadss.

Producto real: En este nivel se tlene que convertir el producto basico en un
producto tangible u objeto fisico para ofrecer en venta, Ej. Perfumes,
computadoras, candidatos politicos, etc.

Producto aumentado; Los anteriores se complementan con servicios y beneficios
adiclonales, los cuales constituyen un producto aumentado.

Theodoro levitt complementa esta idea diciendo que la nueva competencia no se
da entre lo que las compafifas producen en sus fébricas, sino entre lo que le
afiaden al producto mediante el empaque, servicio, publicidad, asesoria al cliente, ,
financiamiento, sistema de distribucién, almacenamiento de existencias y otros
aspectos que el publico aprecia,®®

Mezcla de producto
Es el conjunto completo de lineas de todos los productos de una compaiiia. Tiene

dos dimenslones:;

* Philip Kotler, Opcit.
% Theodore Levitt, “La Miopfa de la Mercadotecnia”, Expansidn 1985,
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Amplitud: Numero de lineas de productos que se ofrece.
Profundidad: Numero de productos de una linea, constituida por una variedad de

modelos, tamafos, sabores, colores, elc.

Linea de productos - Es un grupo amplio de productos, que se crea para usos
fundamentalmente similares y que posee caracteristicas fisicas razonablemente

similares.

Marca
Nombre, término, simbolo, disefio especial o alguna combinacién de éstos, cuya
finalidad es identificar los bienes o servicios. El nombre de la marca es lo que se

pronuncia, y el logo es lo que distingue visuaimente,

Caracteristicas de una buena Marca:

Sugerir algo sobre fas caracteristicas del producto; fécli de pronunciar, escribir y
recordar; Ser adaptable a los nuevos productos que se agreguen a la ifnea; poder
ser registrada y protegida legalmente.

Tipos de Marcas:

Nombres individuales de Marca

Nombres Colectivos para todos los productos

Nombre Colectivo por iinea para todos los productos

Nombre de Marca de compafifa, combinados con nombres Individuales de
producto.

Empaque
incluye el disedio y la produccién del envase y/o la envoltura del producto.
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Funciones:

Contener el producto; Protegerio; Facilitar el reconocimiento de la Marca o
Compaiifa; Prolongar la vida de Almacén; Hacer funcidn de Ventas (Atrayendo al
consumidor, Describiendo los beneficios del producto, Dar una impresién global
favorable, etc.)

29.2 Precio

En un principio los precios se fijaban mediante el regateo. El vendedor ofrecfa un
preclo mas elevado del que esperaba recibir y el comprador ofrecia menos de lo
que esperaban pagar, asf negoclaban y llegaban a un acuerdo. Sin embargo en la
actualidad la fijacién de precios es mucho méas compleja, Intervienen méds factores
como son los costos, el posicionamiento, los niveles de distribucién , ete.

La administracién tiene que determinar el preclo base apropiado para sus
productos. Después tiene que decidir sobre las estrategias retaclonadas con
politicas de descuentos, pagos de fletes, etc.

Pero, al fijar las polfticas de precios y determinar los precios de los productos, hay
que tener mucho cuidado al hacerlo, pues es un factor muy importante para et
cliente, ya sea por la situacién econdmica o por la asociacion def precio con el
valor Intrinseco del producto que reciben a cambio.

E! Precio denota la cantidad de dinero que los consumidores tlenen que pagar
para obtener el producto. Sin embargo deberé corresponder con el valor percibido
de la oferta, pues sino es asf se corre el riesgo de perder los clientes en beneficio
de fa competencia. También sirve como un medio para fijlar la imagen de un
producto y es comdn para posicionarlo en un mercado de alto o bajo precio.
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Ademas el pracio se puede definir con diferentes nombres:
Renta, colegiatura, honorarios, tarifa, cuota, interés, peaje, prima, “soborno”,
contribucién, sueldo, comisidn, salario, impussto,

A pasar de ello se puede recurrir a una definicién general, como la siguisnte:
“Es el Monto en dinero que estdn dispuestos a pagar los consumidores para lograr
el uso, posesién o consumo de un producto a servicio especifico.” *

Y lo que se pretende es asegurar un nivel de preclo para el producto o servicio
que responda a los objetivos de Mercadotecnia establecidos con anterioridad,
especificamente los de rentabilidad y participacion de mercado. Pues, 8} Preclo es
6l tnico elemento de la mezcla que produce Ingresos, las demés praducen caostos.

Factores a considerar en a fijacidn de Precios

Internos: Objetivos de Mercadotecnia, Estrategia de ta Mezcla de Mercadotecnia,
Costos.

Externos: Naturaleza del Mercado y de la Demanda, Competencia, Factores
ambientales y regulaciones gubernamentales,

Stanton Identifica 3 Objetivos Basicos de Ia fijacién de precios:®
* Orientacldn hacla las Utilidades.

- Para lograr un rendimiento Objetivo

- Para maximizar las Ulilidades,
* Orientacién hacla las Ventas.

- Para aumentar e} valimen de Ventas

- Para mantener 0 aumentar la participacién de Mercada.

% Claudio Soriano, Opcit.
¥ William Stanton, Opeit,
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* Orientacién hacia e! Statu Quo.
- Para estabilizar los precios
- Para hacer frente a la competencia.

Todo precio fijado conducird a un diferente nivel de demanda. Y la Elasticidad
Precio de la Demanda nos indicara en que grado respondera la Demanda a un
cambio de precio.

Elasticidad Precio de la Demanda:

A = % de Camblo en la Cantidad demandada

B = % de cambio en el Precio

Demanda eldstica, es cuando una leve modificacién en el precio, altera
considerablemente la demanda del bien.

Demanda ineléstica, s cuando la Demanda no se ve gravemente afectada ante
un cambio de Precios, %

2,9.3 Plaza (Distribucién)

Para brindar satisfaccién al consumidor, los productos deben estar disponibles en
el momento preciso, en un lugar conveniente y accesible. Se debe por lo tanto
tratar de lograr que los productos estén disponibles en las cantidades necesarias
para tantos consumidores como sea posible y al mismo tiempo mantener los
inventarios globales y los costos de transportacién y almacenaje a los niveles mds
bajos posibles, **

% Stanley Fisher, “Economfa”, Segunda Edicién. McGraw Hill 1990,
% Cfr. William Pride, Opcit,
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La Plaza comprende las diversas actividades de la compafia para que el producto
llegue a los consumidores meta.

La Distribucion es la Estructura intema y externa que permite establecer el vinculo
fisico entre la empresa y sus mercados para permitir Ia compra de sus productos.
Busca Formalizar y desarrollar las operaciones de compra-venta de los productos
de la empresa; Generar mayores oportunidades de compra para los
consumidores; Lograr que para el consumidor sea mds facil adquirir los
productos.

La distribucién persigue colocar, de la forma mas eficiente posible, el producto al
alcance de los consumidores con el fin de que éstos tengan mayores
oportunidades de comprario.”

La responsabilidad de la administracién es:
a) Seleccionar y administrar los canales comerciales a través de los cuales los
productos llegardn al mercado adecuado en el momento correcto.

b) Desarrollar un sistema de distribucidn para el manejo y transporte fisico de los
productos a través de estos canales.

La secuencia para un buen disefio del canal de distribucion:

Definir el papel de la distribucidn dentro de [a mezcla de mercadotecnia.
Seleccionar el tipo de canal de distribucion.

Determinar la intensidad apropiada.

Elegir los mlembros especificos del canal.

# Cfr. Claudio Soriano, Opcit.
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Canal de Distribucidn
Kotler lo define como el conjunto de firmas e individuos que tienen derechos, o

ayudan en la transferencia de derechos, del bien o servicio particular a medida
que pasa del productosr al consurnidor.”’

La longitud del canal se caracteriza por el nimero de niveles. Cada intermediario
constituye un nivel.

Flig. 2-9-2 Canales de Distribucidn.

Canal 0

Fabricante »  Consumidor

Canal 1

Fabricante , Detallista , Consumidor

Canal 2

Fabricante Mayorista Detaitista Consumidor
— ——eep ———

Canal 3

Fabricante Mayorista Corredor  Detallista Consumidor
e — e B

€ Pihlip Kotler, Opit,
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El Cometcio Detallista esta constituido por todas las actividades que intarvienen
en la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales para su

uso personal no jucrativo.

El Comercio Mayorista incluye todas las actividades relacionadas con ia venta de
bienes o servicios a quienes los compran para revenderlos o para su uso

comercial. %

El productor, a menos que decida utilzar el canal de mercadotecnia directa, sin
intemmediacién, tendrd que decidir el nimero de intermediarios en cada nivel, Para
esto hay tres estrategias de Distribucién,®

Distribucién Intensiva - Consiste en vender el producto a través de cada tienda
disponible en un mercade en donde el consumidor pueda buscarlo. jdeal para
bienes de compra rdpida, de consumo general, de impluso o antojo,

Distribuclén_Exclusiva - Consiste en limitar deliberadaments el nimero de
intermadiarios que manejen los productoes, obtenlendo a su vez mayor control.
jdeal para bienes de especialidad.

Distribucidn Selectiva - Estd entre las dos anteriores, pues se usa mds de uno
pero no a todos los intermedlarios que deseen vender un producto determinado.
Jdeal para bisnes de Seleccién

El Beneficio de la intermediacion consiste en disminuir el ndmero de contactos
entre los productores y jos consumidores.

“ Crf, Philip Kotder, Opcit.
% William Stanton, Opeit.
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Fig. 2-9-3 El Beneficio de ia Intermediacidn.

L

L

]
a
A. Nimero de contactos B, Namaro de contactos
MxC=3x3=9 M+C=3+1-6
F = Fabricante C = Consumidor D « Distribuidor

La tarea de la distribucién fisica consite en:

Ubicacién de ios inventarios y almacenamiento.
Manejo de materiales.

Control de inventarios.

Procesamiento de Pedidos,

Transportacién,
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2.9.4 Promocidn (Comunicacion)

Son las actividades que realiza las empresa mediante la emisién de mensajes que
tienen como objetivo dar a conocer sus productos y sus ventajas competitivas,con
@l fin de provocar fa induccién de compra entre los consumidores. Sus Objetivos:

1. Informar. Distribuir informacion, dar a conocer la existencia de las Gelatinas,
ganar exposicion de marca, eliminar barreras de comunicacion entre ta empresa y

sus consumidores, asf como crear imagen de marca.

2. Crear induccién de compra. Comunicar las potencialidades det producto para

satistacer determinados deseos y necesidades de los consumidores, convencerlo
sobre la superioridad del producto respecto a los de fa competencia, reforzar o
conquistar la preferencia de los consumidores, ofracer incentivos y mejorar la
exhibicién del producto. %

Esta Variable se utiliza para facliitar los intercambios haciendo llegar a uno o mds
grupos de personas informacion sobre una empresa y sus productos. La
promocién se emplea para varios fines: Por ejemplo puede aplicarse a aumentar
al conocimiento del publico sobre una empresa o producto especifico. O bien
para que el consumidor conozca una nueva marca, hacerle saber las
caracterisiicas del producto o para instario a adoptar una posicién determinada
sobre una asunto politico o social.

Se informa para crear la induccién de compra mediante el convencimiento de los
consumidores. Las actividades de comunicacién deben estar orientadas a
provocar una reaccién en el pulblico objetivo seleccionado, pues se tiene como
propdsito eliminar las barreras psicoldgicas y de conocimiento que pudieran existir
antre fa ampresa y su mercado.

* Claudio Soriano, Opit.
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Planeacién de Mercadotecnia.

Kotler prasenta el Flujo de Planeacion en el modelo de Comunicacion,”
1. Identificar la Audiencia Meta (Clientes, no Consumidores)

2. Determinacion ds la respuesia deseda.
- Proporcionar Informacion preliminar
- Crear unConocimiento
- Poder Atraer
- Conseguir la Preferencia
- Obtener conviccidn
- Lograr la Compra
Es decir, Cognoscitiva, Afectiva o Canductual.

3. Eleccién de un mensaje,
- Contenido del mensaje
- Estructura del mensaje
- Formato del mensaje

4. Eleccién de los madios.
- Canales de Comunicacién Personal
- Canales de Comunicacién No Personal
Medios Masivos
Medios Selectivos

5. Seleccién de los Atributos de la Fuents.

6. Obtencion de retroalimentacién.

5 philip Ketler, Opeit,
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Planeacidn de Mercadotecnia.

En conclusion,Promocidn indica las actividades mediante las cuales se comunican
los méritos dei producto y se persuade a los consumidores meta para que lo
compren,

Mezcla de Promacidn

Publicidad - Forma de comunicacién masiva a través de medios pagados.

Promocién de Ventas - Comunicacién temporal que busca un aumento en ventas
a corto plazo. Ej. Ofertas, Sorteos, Concursas, stc.

Venta personal - Es un medio que utiliza la comunicacidn y negadacién personal
para conseguir ia venta con ei cliente.

Publicidad No Pagada o Publicity - Comunicacién impersonal a través de medios
masivos de comunicacién. No es pagada por el patrocinador. Ej. Eventos en

prensa, presentaciones de automdviles, crénicas de reporteros.

Relaciones publicas - Busca aprovechar los contactos y relaciones personales,
para comunicar ia imagen, mantener atencién y prabablemente abtener pubiicity.
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Antecedentes al Caso Préctico.

3.1 HISTORIA DEL GRUPQ INDUSTRIAL BIMBQ

“ Hacer un pan realments bueno, nutritivo, sabroso y fresco. Hacer un pan util
para el ama de casa y merecedor de su confianza, Hacerlo bien, con limpisza,
con la mayor perfeccion, con la intencién de nutrir, de agradar y llegar asi a todos
los hogares de México”.

Este fué el proposito de Panificaciéon Bimbo, S.A. de C.V. al iniciar sus
operaclones y esta es la norma que nos guia hoy y nos guiara siempre.

En 1945 México vivia la expansién de la Postguerra, con lo cual se creaban
nuevas y mayores necesidades que habfa que satisfacer. Fue entonces cuando
un grupo de empresarios mexicanos tuvo la visién de producir y repartir productos
de panaderia, con un cuidadoso sistema de distribuclén que permitiera a la
mayorfa de la poblacidn, el acceso a productos frescos, limpios y de alta calidad.

Han pasado 50 anos y la fabrica de pan Bimbo ha venido creciendo hasta
convertirse en un Grupo Industrial, el cual estd formado por un conjunto de
empresas dedicadas a la industria alimenticia que hoy operan bajo el nombre de
Grupo Industrial Bimbo y se encuentran ubicadas en diferentes entidades de la
Republica Mexicana, en el sur de los Estados Unidos de Norte América, en Centro
y Sudamérica.

Actualmente nuestros productos se encuentran en el mercado bajo las marcas de
Bimbo, Barcel, Camel, Galletas y Pastas Lara, Lonchibén, Marinela, Paty-Lu,
Ricolino, Skandia, Suandy, Sumbeam, Tfa Rosa y Wonder. También distribuimos
algunos productos de la marca Sara Lee,
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Antecedentes al Caso Practico.

3.1.1 Mision de Grupo Industrial BIMBO

MISION:
ELABORAR Y DISTRIBUIR PRODUCTOS ALIMENTICIOS,
COMPROMETIENDONOS A SER UNA EMPRESA:

*ALTAMENTE PRODUCTIVA'Y PLENAMENTE HUMANA.

*INNOVADORA, COMPETITIVA Y FUERTEMENTE ORIENTADA HACIA LA SATISFACCION DE
SUS CLIENTES Y CONSUMIDORES.

*LIDER NACIONAL EN EL RAMO, CON CRECIENTE PRESENCIA INTERNACIONAL.

3.1.2 Objetivos

Hacia nuestro personal,
Asegurarle una adecuada retribucién, su participacidn tanto en la operacidn, como

en las utilidades y el capital, su permanencia y su desarrollo Integral.

Hacia los Inversionistas.
Asegurarles el crecimiento de la Empresa y con visién a largo plazo, un

rendimiento competitivo y satisfactorio.

Hacla los proveedores.
Contribulr a su desarrollo e integracién a los fines de la Empresa, para conseguir

una abastecimiento satlsfactorio en términos de calldad, precio y servicio.

Hagla la Comunidad.

Contribuir al bien comin de ésta, con un permanente compromiso ecoldgico y
social.
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Antecedentes al Caso Practico.

Hacia el Estado.
Asegurarle nuestro respeto a las Leyes e Institucionas y nusstra colaboracién en
la resolucion de problemas del ramo y nacionales.

Hacia nuestros Clientes y Consumidores.
Proporcionarles un servicio y producto de calidad uniforme que satisfaga sus
expectativas, buscando que los precios y los mérgenes de utilidad sean justos.

Hacia nuestros Competidores.
Colaborar con elios para mantener una competencia basada en principios éticos y

orientada al desarrollo del mercado y beneficio del consumidor.

3.1.3 Filosofia Organizacional

Para poder cumplir con las responsabilidades con que nos hemos comprometido,
nuestra Qrganizacién tiene como fundamento una serie de principlos y vaiores
que gufan nuestra forma de sery de pensar.

La Persona.

Nuestro personal es la parte mas importante de la Empresa y no un recurso mads.
Sabemos que por su calidad de ser humano, debe ser respetada su dignidad y el
trato debe ser justo, bajo un clima de respeto y ¢onfianza.

El Trabajo.
Recanocemos que el trabajo estd en funcién del hombre y no el hombre en

funclén del trabajo. Para nosotros el trabajo es el medio para realizarnos y
hacernos mejores como personas y no s6lo para cubrir nuestras necesidades
baslcas,
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Antecedentes al Caso Practico.

Calidad.

Es una manera de trabajar, enfocandonos a satisfacer las necesidades de
nuestros clientes, trabajando comprometidos e involucrados en equipo,
procurando con ello crear nuevos productos, sistemas y servicios y mejorando
constantemente los ya existentes.

Competitividad.

Buscamos ser una empresa lider y vanguardista, cuidando que no haya
desperdicios ni gastos superfluos, eliminando el burocratismo en nuestra forma de
sery actuar, siguiendo los lineamientos y sistemas existentes en le empresa.
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Antecedentes al Caso Prictico.

3.2 HISTORIA DE PRODUCTOS MARINELA S.A. de C.V.

El 8 de mayo de 1956 PABISA (Pasteles y Bizcochos, S.A.) inicia sus operaciones
en una pequeda extension deniro de PANIFICACION BIMBO, con sélo dos
camionetas para reparto y una produccidn limilada de pasteles decorados,
grandes y medianos de tres sabores: naranja, fresa y chocolate.

Paco a poco el publico consumidor fue aceptando nuestros productos y PABISA
siguié creciendo. Fue asf que en junio de 1957, la Empresa pasé a ocupar un
local en la calle de Abedules en la Colonia Santa Mar(a Insurgentes frente a
BIMBO, teniendo la oportunidad de ampliar sus rutas de repario, no sélo en el
Distrito Federal, sino también a las poblaciones cercanas a la Capital,

A ralz del cambio de local, se pensé también en cambiar la imagen de la
Empresa, del gansito pastelero por el de la figura de Marinela, sinénimo de
calidad y de buen servicio.

En el afio de 1965 dejaron de fabricarse los pasteles PABISA y se cambla fa
denominacién de PABISA a la de Productos Marinela S.A. de C.V., razén social
actual de la Empresa.

En 1972 se inagurd nuestra actual matrlz, situada en San Pablo Xalpa No, 520 en
Azcapotzalco, México D.F.

Ahora, pasado el tiempo contamas con mds de 3,000 personas y 26 diferentes
productos. Las Agencias de Distribucién se encuentran en el Distito Federal,
Area Metropolitana y los Estados de: México, Querdtaro, Guanajuato, Tlaxcala,

Guerrero, Hidalgo, Michoacdn, Morelos, Qaxacay Puebla.

En donde seguimos conservando nuastra politica de calidad y buen servicio,
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Antecedentes al Caso Practico.

3.2.1 Misién de Productos Marinela.

Ser una empresa LIDER nacional en la elaboracion y distribucion
de pastelitos y galletas, con creciente presencia en el mercado.

- Ser una empresa EJEMPLAR,
“ALTAMENTE PRODUCTIVA Y PLENAMENTE HUMANA"

- Ser una empresa INNOVADORA, fuertemente competitiva y orientada hacla la
satlsfaccion de nuestros clientes y consumidores.

Logrando nuestra Misién de Productos Marinela, contibuiremos directamente a
lograr la gran Misién del Grupo Industrial Bimbo.
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Antecedentes al Caso Practico.

3.3 ANTECEDENTES

Productos Marinela tiene 1a intencién de incrementar su rentabilidad, para ello ha
decidido adoptar una estrategia de crecimiento a través de nuevos productos en

mercados actuales.

Es por eso que ha mostrado interés en intruducir una linea de Gelatinas en la
Zona Metropolitana de la Ciudad de México, para aprovechar el potencial que
tiene este mercado.

Ademas se ve la oportunidad de atender algunos puntos de venta con la
distribucién de las rutas de otros de sus productos, los cuales ya tienen sus
ciientes definidos, taies como Escueias, Misceldneas y Abarrotes, puesto que este
mercado no se ve saturado o el servicio no es dptimo. A su vez ayudard a
mejorar los promedios por ruta de los vendedores.

Con esta finalidad se lanzé al mercado una linea de Gelatinas el 22 de febrero de
1996, mediante 5 Agencias de distribucién y sus 40 rutas que abarcan las Tiendas
de Abarrotes, Misceldneas y Escuelas del Distrito Federal y su Zona Conurbada.

Estas Gelatinas son maquiladas por uno de los 15 fabricantes que aparecen en el
directorio de CANACINTRA, Las Gelatinas que produce estdn en el mercado
bajo otra marca. Por otro lado se acordd trabajar juntos hasta que la Empresa
Productos Marinela lo considere necesario, previo aviso al fabricante.

Esto es por que la empresa tiene pensado producir con recursos proplos las
Gelatinas y asl reducir el alto costo que representa maquilarlas y por la
incapacidad del productor de manejar voldmenes maslvos, ademds del
inconveniente de desplazamiento fisico del producto desde la fabrica que las
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Antecedentes al Caso Practico.

produce actualmente hasta las diferentes Agencias de Distribucién que se han
destinado para repartir estos productos.

A pesar de que producir Gelatinas es un proceso sencillo y relativamente
econdmico, se estan haciendo pruebas de Calidad del producto y de las materias
primas necesarias para su elaboracion.

Por otro lado, al hablar de las Gelatinas en sf, se consideran dentro del Mercado
de Consumo, 8l cual esta formado por todos los individuos y famitias que compran
o adquieren un bien (en este caso una Gelatina) para su consumo personal.
Ademds este producto no se reincorpora a procesos industriales ni es un bien
intangible o ds servicio.

También pertenace al grupo de productos de consumo Inmediato. Puesto que se
consume a los pocos dias de su compra, ya que por ser un alimento o un postre
tiene techa de caducidad.

Por dltimo, y como ya se mencioné se considera como producto alimenticio.

En conclusidn: La Gelatina es un Producto Alimenticio y por lo tanto de Consumo
Inmediato.
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Antecedentes al Caso Practico.

3.4

DATOS DEL SECTOR

Claslticacién de las Actividades Ecénomicas y Productas (CMAP).

indice de Sectares

Actividades Primarias

1

Agricultura, 'Ganaden‘a. Caza, Silvicuitura y Pesca.

Actividades Secundarias
2 Minerfa y Extraccién de Petrélea.
3 industrias Manufactureras. (incluye los Establecimientos Maquiladores).
4 Electricidad y Agua.
5 Canstruccion.
Actividades Terciarias
Comercio.

Transportes y Comunicaciones.

Serviclos Financleras, de Administracidn y Alquiler de Bienes Muebles e
Inmuebles.

Servicios Comunales y Sociales; Hateles y Restaurantes; Profesionales,
Técnicos y Personales, (Incluye los Servicios a la Agricultura, Ganader(a,
Construccion, Transportes, Financieras y Camercla).
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iNDICE DE SUBSECTORES Y RAMAS

Sector 6 COMERCIO

Subsector 61 Comercio al por Mayor.

Consiste en la reventa (ventas sin transformacion) de productos, nuevos y/o
usados, a comerciantes al por menor; a usuarios industriales o comerciales; a
instituciones; a profesionales; o a otros mayoristas. Incluye ademas toda la
reventa de materiales de construccién,

Rama
6110 Compra-venta de material de desecho.

6120 Comercio de Productos no alimenticios al por mayor. Incluye alimentos
para animales.

6140 Comercio de productos alimenticios, bebidas y tabaco al por mayor.

Clases
614009 Comercio al por mayor de dulces y chocolates. (Incluye la venta

al por mayor de Gelatinas y flanes ya preparados) (Incluye también la venta de
materias primas para productos alimenticios).

614010 Comercio al por mayor de ofros productos alimenticios no
mencionados anteriormente.
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Antecedentes al Caso Practico.

Subsactor 62 Comercio al por Menar.

Consiste en la revanta (ventas sin transformacién) de productos, nuevos y/o
usados, al publico en general para consumo, uso personal o domestico.

Rama
6210 Comerclo de productos alimenticios, bebldas y tabaco al por menor,

en establecimientos especiailzados.

Clasas
621014 Comerclo al por menor de dulces y chocolates. (Incluye el

comerclo al por menor de Gelatinas y flanes ya preparados) (Incluye también

el comercio de materias primas para productos alimenticlos).

Rama
6220 Comercio de produclos alimeniicios al por menor en supermercados,
tlendas de autoservicio y almacenes.

Clases

622001 Comerclo de productos al por menor en supermercados Y tiendas de
autoserviclo. Se clasifican aqul tedas los establecimientos con mds de 33% de
sus ventas en productos alimenticios. Incluye llendas sindicales de praductos
alimenticios y cooperativas de consumo alimenticlo. Excluye las tlendas de
autoservicio con el 33% o menos de sus ventas en productos alimenticios que se
clasifican en la rama 6240.
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622002 Comercio de productos alimenticios al por menor en almacenes y
tiendas no especializadas. Incluye tiendas mixtas, en las que mas del 33% de
sus ventas sean productos alimenticios. Excluye a almacenes y tiendas en donde
{a venta de productos alimenticios es menor al 33%.

6230 Comercio de productos no alimenticios al par menor, en establecimientos
especializados.

6240 Comercio de Productos no alimenticios al por menor, en liendas de
departamentos y almacenes.

6250 Comercio al por menar de autmdviles. Incluye llantas y refaccionss.

6260 Estaciones de Gasolina (Gasolinerfas).

Fuente: INEGI, Clasificacién de Actividades Econémicas y Productos CMAP.,
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SUBSECTOR 61

COMERCIO AL POR MAYOR
ENTIDAD | ESTABLECIM. | INGRESOS | COSTOS | UTILIDAD
No. MILES DE N$ | %
D.F. 14,714 $99,330,310 $86,235024 $13,095286 13%
EDO. MEX. 5,535 $27,154,545 $23012,367 $4,142,178  15%
R - CLASE 614008 .
comsncno AI.. POR MAYOR DE DULCES Y CHOCOLATES
ENTIDAD | ' ESTABLECIM. | INGRESOS ‘| GASTOS | UTILIDAD
: ‘No.— . MILESDENS , | %
D/F, 3,411 $27,405,255 $24857,110 $2,548,145 9%
EDOMEX. 1,113 $9,666,827  $8,106,526 $1,560301 16%
S cLASE 61 4009

i UTILIDAD

i ] %
REP, MEX, 1,880 $4,332,136  $3,608,742  $723,394 17 %
D.F. 226 $ 519,856 $ 452,275 $ 67,582 13 %
EDO.MEX. 169 $ 389,892 $ 331,408 $58,484 15 %
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SUBSECTOR 62
COMERCIO AL POR MENOR
ENTIDAD | ESTABLECIM, | INGRESOS | COSTOS | UTILIDAD
No. MILES DE N$ | %
D.F. 154,800 $69,430,166 $59,820,022 $9,610,144 14 %
EDO.MEX. 131,149 $30,867,976 $26294,992 54,572,985 15%
. RAMA 6210
COMERCIO AL POR MENOR DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS
ENTIDAD -| ESTABLECIM, [ INGRESOS |- €OSTOS: | ~ UTILIDAD
s No. . | - MILESDE NS - Sl %
D.F. 4,511 $8,999,518 $7,011,470 $1.988,048 22%
EDO.MEX. 74,488 $6,880,175 $5322575 $1557,599 23%

D.F.

EDO.MEX.

REP. MEX.

40,633 $2,576,981  $2,041,036 $535,945 21 %
4,511 $ 493,429 $354,356  $139,073 28%
5,037 $ 353,954 $274,663 $ 79,291 22%
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SUBSECTOR 31

ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO
ENTIDAD | ESTABLECIM. | INGRESOS | C€OSTOS | UTILIDAD
No. MILES DE N$ [ %
D.F. 8,189 $20,002,544 $11,705529 $8,297,015 41 %
EDO.MEX. 9,426 $18,274992 $12,188,106 $6,086,886 33 %
Coomoo . RAMA 3121 -
ELABORACION DE ornos PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE CONSUMO HUMANO
ENTIDAD | ESTABLECIM. | INGRESOS [ COSTOS-|~ - UTILIDAD
No. " MILESDENS [ %
REP, MEX. 4,960 $12,914314  §6,235295 $6,679,019 52%
D.F. 439 $4,303202 $1,394,118 $2,909,084 68 %
EDO.MEX, 588 $2,783,298  $1,403,968 §1,379,331 50%

$ 520,338 $ 324,986 $ 195,351 38 %

REP. MEX, 15
D.F. $290,043 $148406  §141,637 49 %
EDO.MEX. 4 $193,823 $ 150,506 $43,317 22 %
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SUBSECTOR 31
ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO

ENTIDAD | ESTABLECIM. | INGRESOS | COSTOS | UTILIDAD

No. MILES DE NS | %

D.F. 8,189 $20,002544 $11,705529 $8,297,016 41%

EDO.MEX. 9,426 $18274992 $12,188,106 $6,086886 33 %
RAMA 3123

ELABORACIéN DE OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE CONSUMO HUMANO

ENTIDAD | ESTABLECIM. | INGRESQS | ~COSTOS | - ' UTILIDAD

No. - ' "~ MILESDENS: - ' | %
REP. MEX. 4,960 $12914,314 $6,235295 $6679,019 52%
D.F. 439 $4,303,202 $1,394,118 $2,809,084 68%
EDO.MEX. 588 $2,783,208  $1,403,968 $1,379,331 50%

REP. MEX, 15 $ 520,338 $324986  $ 195,351 38 %
D.F. - $ 290,043 $148406  § 141,637 49 %
EDO.MEX. 4 $ 193,823 $ 150,506 $43,317 22%
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' CLASE 312126 _
ELABORACION DE GELATINAS, FLANES Y POSTRES

PRODUCTOS ELABORADOS - PRODUCCION VENTAS

DENOMINACION. - | UNIDAD-| CANTIDAD | VALOR . | CANTIDAD | ' VALOR

e et et b ) MILES NS L MILES NS
TOTAL 50,195 $ 409,752 52,587 $ 444,503
GELATINAS TONS. 35,170 $ 180,345 35,535 $195,993
PREPARADOS TONS. 2,872 $ 32,266 3,038 $ 37,283
PARA POSTRES
GRENETINAS TONS. 9,698 $ 116,035 11,170 $123,614
COMESTIBLES

OTROS PRODUCTOS  TONS. 2,456 $81,105 2,845 $ 87,613

Fuente: INEG!, Canso Econdmico 1994,
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3.5 ELMERCADO DE GELATINAS

3.5.1 Definicidn de Gelatina

Segtn la Norma Oficial Mexicana correspondients (NOM-F-41-1983), la Gelatina
de sabor es el producto elaborado con la mezcla de azucar refinada y grenetina
comestible, adicionada con aditives permitidos por la Secretaria de Salud.

Par su parte, la Grenetina comestibie es el producto alimenticio que se obtiene por
hidrdlisis dcida o alcalina de material calégena (huesos, pieles y cartilagos).

Sin embargoe en la poblacién mexicana es un alimento presente en los desayunos
y un postre frecuente en mucho hogares, ademds es un producte que desde
slempre se ofrece a los enfermos y constituye una evecacién de la nifiez pasada.

Hoy existe una gran variedad de marcas de gelatinas elaboradas, en polvo para
preparar en casa Y las que se comercializan coma “Caseras”.

El mercade de Gelatinas elaboradas en la zona Metropolitana, tradicionalmente
ha sido atendido por infinidad de fabricantes Caseros y algunas Marcas
industrializadas como: Danny, Arty Bambi.

En forma Industralizada aparecen en el Directario de CANACINTRA 15

fabricantes, sin embargo existen muchos pequefios fabricantes, dado que el
proceso de elaboracién es sencillo y econémico.

3.5.2 Tablas del Mercado de Gelatinas (Nlelsen)
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MERCADO DE GELATINAS PREPARADAS

MERCADO UNIDADES (En Toneladas)

ATENDIDO 1990 | % | 1991 | % [ 1992 | % | 1993 | %

AUTOSERVICIOS 5181 49 % 4916 49% 5472 56 % 68,573 62%
TRADICIONAL 4935 46 % 4,655 46 % 3,538 40 % 3,846 36 %
GOBIERNO 566 5% 461 5% 362 4% 234 2%

VENTAS TOTALES | 10,682 [100% [ 10,032 | 100% [ 9,771 [100%] 10,653 | 100%

MERCADQ ATENDIDO DE LAS GELATINA PREPARADAS 1993
EN UNIDADES

GOBIEANO

rad

TRADICICHAL
36%

AUTOSERVICIOS
2%
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MERCADO DE GELATINAS PREPARADAS

MERCADOQ VALOR (MILES DE $)

ATENDIDO 1990 | % | 1991 | % | 1992 | % | 1993 | %

AUTOSERVICIOS $ 15740 43% 822640 47% 530005 54% 537,919 58°%:
TRADICIONAL 519356 53°% $24,184 50% $24621 44% 525972 40°%
GOBIERNO 31424 4% 51448 3% 51458 3% 51039 2%

VENTAS TOTALES [$ 36,520 100 % [$48,272] 100 % | $ 56,084 [ 100 % | $ 64,929 ] 100 %

MERCADO ATENDIDO DE LAS GELATINAS ELABORADAS 1993
VALOR EN S MILES

GOBIERNG  §1.039

TRADICIONAL
§25972

AUTQSERVICIOS
§39.7
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MERCADO DE GELATINAS PREPARADAS

ZONA UNIDADES (En Toneladas)
NIELSEN 1990 | % | 1991 | % | 1992 | % | 1993 | %
VALLE DEMEXICO 5843 55% 5197 52% 5648 58% 6647 62%
QESTE 1,079 10% 1,104  11% 1075 1% 1236  12%
CENTRO 1218 1% 1,625 16% 1143 12% 991 99,
NORTE 1,260 12% 933 9% 840 9% 820 8 %
PACIFICO 780 % 682 7% 606 6% 511 5%
SURESTE 502 5% 492 5% 459 5% 447 REA

VENTAS TOTALES | 10,682 [ 100% [ 10,032 [ 100% ] 9,711

[100%{ 10,653 [ 100 %

ZONAS NIELSEN 1993

PACIFICO

NORTE

8%

CENTRO
9%

OESTE
12%

5%

EN UNIDADES

SURESTE
4%
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MERCADO DE GELATINAS PREPARADAS

ZONA VALOR (MILES DE §)
NIELSEN 1990 [ % [ 1991 [ % [ 1992 | % | 1993 | %
VALLE DE MEXICO $19,575 54% $2510% 52% $32.865 53% $40581 63°
OESTE $3396 9%  S4875 10% 55721 10°%  S7.142 1%
CENTRO $4236 12% $7917 16%  $6618 12% 56233 10%
NORTE ‘54,054 1% S4344 9% 54823 9% 55064 8%
PACIFICO $3250 9% $3476 7%  $3421 6%  $3311 5%
SURESTE $2,000 6% $2558 5%  $2636 5%  $2537 4%

VENTAS TOTALES | $36,520] 100 % [ $ 48,272] 100 % [ $ 56,084] 100% [ $ 64,929] 100 %

CENTRO
$6233

QESTE
$7.142

ZONAS NIELSEN
VALOR EN S MILES

$ 40.581

Fuente: A.C. Nielsen México.
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CASO PRACTICO

PLANEACION DE
MERCADOTECNIA
PARA LA LINEA DE

GELATINAS “PARTY”.




CASO PRACTICO

PLANEACION DE
MERCADOTECNIA
PARA LA LINEA DE

GELATINAS “PARTY”.




UNIVERSIDAD PANAMERICANA

AUGUSTQO RODIN 498 TELS.: 363.48.68  363-26-35
INSURGENTES MIXCOAC 563-00-22  363.60-38
13920 MEXICO, D.F. FAX 611.22.65

Abril 17, 1996

ING. JOSE LUIS RODRIGUEZ ERRAZOQ
SUBGERENTE GENERAL

PRODUCTOS MARINELA, S.A. DE C.V,
PRESENTE

Estimado Ing. Rodriguez:

Sirva la presente para solicitarle su autorizacidn para que nuestro alumno
Alejandro Flores Tovar realice su tesis sobre un proyecto que ustedes asig-
nen.

La Escuela de Administracidn de esta Universidad promueve este tipo de ini-
ciativas y aseguramos que la finalidad de esta informacidn es estricramente
académica. El manejo de todos los datos que se le proporeionen a Alejandro
serdn en el mas alto seatido &tico, ¥y por lo tanto, se conservard la confi-
denclalidad de los mismos.

Le agradecemos de antemano la oportunidad que le presten a nuestro alumno
para conclulr excelentemente su trayectoria académica,

Sin mds por el momento, le reiteramos nuestra gratitud y aprovechamos la
ocasidn para enviarle un cordial saludo.

Egfuela de Administracidn

GPA'lc



México. O.F a 05 de Julio de 1556

LIC. GUSTAVO PALAFOX DE ANDA,
SECRETARIO ACADEMICO,
ESCUELA DE ADMINISTRACION,
UNIVERSIDAD PANAMERICANA,
PRESENTE.

Por medio del presente le informamos que ha terminado la paricipacisn det SR.
ALEJANDRO FLORES TOVAR en uno de nuestros proyectos, siendo esta can un
excelente grado de involucracién y sus aportaciones han sido de gran utifidad, pot {0
gue le agradezco su colaboracion y esperamos que esta experiencia sirva para su
desarroffo futuro ya que observamos en €{ a3 una persona con interés y atencién en las
lareas encomendadas,

Estamos a sus 6rdenes para cualquier comentario aj respecto.

Atentamente,

e
Ing. José Luis uez Errazu.
SubgerentgGeneral.

c.c.p. Sr. Alejandro Flores Tovar.

CEODBECTOS SARINELA, S i OV SAN PARBLO XA 520 Cell REY NCSCTAMAULIN A

S VTS ARG AT OO 02200 MENICO, b FLED U206 TELEN PULAMEGTTRT



IV. ANALISIS DE
LA OPORTUNIDAD




4.1 ANALISIS DEL

CONSUMIDOR




IDENTIFICAC!ON DE LAS 6 O’S DEL MERCADO.
INVESTIGACION DEL MERCADO DE GELATINAS.

1. ¢ QUIEN ESTA EN EL MERCADO?

OCUPANTES

Existen 13,950,028 individuos entre 5 y 65 afios, en la Zona
Metropolitana de la Cuidad de México, que compran o adquieren
bienes y servicios para consumo personal.

Consumo aproximado de Gelatinas

Seiforas 46%
Nifios 35%
Jovenes 15%
Serores 04%

2. ; QUE COMPRAN LOS CONSUMIDORES?

OBJETOS

Consumo- Tangibilidad

La Gelatina es un Articulo No Duradero, es un Producto Tangible
que se consume generalmente al momento de su compra, 0 bien en
unos cuantos dfas mas.
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Habitos de Compra

La Gelatina es Articulo de Compra Rapida, pues se compra por
impulso y es de uso general, ya que es considerado como un Postre

(82 %).

Jerarquizacion de la Eleccion de Compra

Nifios Seioras Total
Gelatinas 45% 43% 44%
Papas Fritas 41% 04% 20%
Pan o Galletas 00% 29% 16%
Cacahuates 09% 11% 10%
Algo picante 05% 07% 06%
Dulces o Golosinas 00% 07% 04%

3. ¢ CUANDO COMPRAN LOS CONSUMIDORES?

OCASIONES

a) Frecuencia

Dificil de determinar por ser de antojo.

Motivo del antojo
Por su Sabor 48%
Por Fresca 46%
Por Nutritiva 06%
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b} Temporalidad

El mayor antojo y consumo es en Epoca de Calor (94%)

¢) Momento

La mayorfa de las veces se consume en {a Tarde (60%)
también es comun en el Desayuno (34%)

Por lo general es Entre Semana (68%),
aunque puede ser cualquier dfa.

4, z,CéMO COMPRAN LOS CONSUMIDORES?
OPERACIONES
(Proceso de Compra)

a) Clase de Necesidad

¢ Qué necesidad estoy tratando de satisfacer?

La de un Postre.

‘ b)Clase Genérica
¢, Qué productos o artfculos pueden satisfacer mi antojo?

Una Gelatina
Pan o Galletas
Dulces o Golosinas,
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c)Clase de Producto
¢, Qué clase de Gelatina?

En polvo para preparar en casa  (71%)
Comercial (Ya preparada) (29%)

d)Forma del Producto

¢, De que tipo?
De agua 34%
Combinada 30%
De Leche 18%
Con Fruta 18%

e) Especificacion del Producto (Sabor)

¢ Cudles son los sabores favoritos de Gelatina de Agua?

Uva
Limén
Fresa
Pina
Grosella
Naranja
~ Otros: Frambuesa
Duranzno, Manzana,
Cereza, Mango.

Sahores favoritos de Gelatina de Leche

Fresa
Vainilla
Chocolate
Otros: Cajeta, Rompope,
Pistache, Nuez, Coco.
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f) Marca
¢, Cual Marca?

Recordacion de Marca Lider.

Art, 50% de las Senoras.
Dany, 22% de los Nifos.
Sin mencion, el 78% en total (sefioras y nifios)

La marca Party la han escuchado o visto alguna vez, el 16%.

f)Vendedor
¢, En dénde?

Autoservicios 79%
Tiendas 21%

Lo que llama la atencion en un aparador

Color 46%
Precio 25%
. Marca 14%
Envase 07%
Tamafio 07%

La mejor presentacién de la Marca Party es

Volteada (82%)
(Con la etiqueta hacia abajo, resalta la frescura del producto)
Tradicional (18%)
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q) Cantidad

¢, Cuéantas voy a comprar?

Consumo per capita

3 Gelatinas de 125 grs. al afio, por persona en a Distrito Federal
y Area Metropolitana

h) Momento
(,Cudndo la voy a comprar?
En la tarde 60%
En la maiana 34%
En la noche 06%
i) Gasto

¢ Cudnto estoy dispuesto a pagar por una ella?

Entre $1.00y $2.00  (68%)

5. ; QUIEN PARTICIPA EN LA DECISION DE COMPRA?
ORGANIZACION

Proceso 1
(Una sola persona realiza el proceso de compra)

Iniciador
Cualquier persona que se le antoje una Gelatina.
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Influenciador
Sin influencias

Decisor
Es el mismo iniciador

Comprador

El mismo.
Si se les antoja a los papas, pueden
encargdrsela a alguno de sus hijos

Usuario
El iniciador

Proceso 2
(A algun miembro de la familia se le antoja,
y la encarga o acompaiia a la Sefora )

Iniciador
Al Papd o a alguno de los hijos(as)se les antoja la Gelatina

Influenciador
Sin influencias

Decisor
Ellos mismos si es que tienen una marca predilecta o si acompafian
a la Sefora, como sucede generaimente con los Nifios. Sino
seguramente la Sefiora decidira.

Comprador
La Mama

Usuario
El iniciador
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Proceso 3
(La Mama va al Autoservicio)

Iniciador
La Sefora tiene intencion de comprar
Gelatinas para su familia, o se le ocurre en el momento.

Influenciador
Sin influencias o los gustos de ia familia

Decisor
Ella misma

Comprador
La Mama

Usuario
Toda la Familia

6. ¢ QUE BUSCAN LOS CONSUMIDORES?

OBJETIVOS

Satisfactores a sus necesidades de antojo y/o alimenticias.
Atributos de una Gelatina
Valor Nutricional 39%
Buen Sabor 29%

Consistencia 18%
Frescura 14%
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Consumidores

50 Encuestas, 28 Sefioras y 22 Nifos.
* Segun el 82% de los Encuestados la Gelatina es un Postre.
* Al 71% de las Seforas les gustan mas las denominadas “Caseras”.

* El tipo de Gelatina mds gustada entre las Seforas es la de Agua, después la
Combinada, seguida de la de Leche y de la Gelatina con Fruta.

* Entre los nifos el tipo de Gelatina preferido es la Combinada, luego la de Agua,
la Gelatina con Fruta y la de Leche.

* En el total de los encuestados el tipo de Gelatina que escogieron en primer lugar
es la de Agua, posteriormente la Combinada y por Gltimo la de Leche y la Gelalina
con Fruta.

* Los 4 sabores favoritos de Gelatina de Agua en los nifios son: Uva, Fresa, Limon
y Naranja, después Ia de Pifia y Grosella.

* Los 4 sabores favoritos de Gelatina de Agua en las sefioras son: Pifia, Limén,
Grosalla, asf como Uva y Fresa, seguidos del de Naranja.

* Los Sahores que la totalidad de encuestados seleccionaron son: Uva, Limaén,
Fresa, Pifia, Grosella y Naranja. Otros sabores frecuentemente mencionados
son: Jeraz, Durazno, Manzana, Frambuesa y Anis.

* Los 2 sabores favoritos tanto en sefioras como en nifios para Gelatina de Leche
son: Fresa y Vainilla, luego la de Chocoiate y Cajeta. Otros sabores mencionados
son: Rompope, Pistache y Nuez.

* El atributo que fue menclonado mds veces en primer lugar fue el de Valor
Nutricional con el 39.28% de las vaces, después el Sabor con 28.57%, la
Consistencia con 17.86%, y la Frescura con 14,29% de los casos.

* Los motivos del antojo son: por Fresca y por i Sabor del que sea.

* En la tarde @s més frecuente que se les antoje una Gelatina, aunque también
acostumbran comerse una en el desayuno.

* Entre semana y en época de calor es por lo general cuando mds consumen
este producto.
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* Algun Autoservicio as el lugar mds comun en donde las sefioras hacen las
compras de las Gelatinas, y después en tiendas de Abarrotes. Nadie mencioné
comprarlas en la calle.

* En los aspectos que mas se fijan las sefioras cuando ven una gelatina en un
anaquel 0 en |a tienda, o bien lo que les llama la atencion son: Ef Color, el Precio,
la Marca, el Envase y el Tamafio.

* Al 86% de las sefioras les gustaba mas la presentacion de la Gelatina Party,
volteada, es decir con la etiqueta hacia abajo. Sucedié lo mismo con el 64% de

los nifios.

* E179% de las sefioras dijo que estarfa dispuesta a pagar entre §1.00 y $2.00 por
la gelatina Panty que se les mostré, En el caso de los nifios el 55% opina lo
mismo, sin embargo el otro 45% dijo estar dispuestos a pagar mas de $2.00.

* E} 42.86% de las sefioras escogié comprar primero una gelatina que Pan o
Galletas (28.57%), Cacahuates (10.71%), Dulces y Algo picante (7.14%) y sobre
Papas Fritas o Saladas (3.57%).

* Respecto a los nifios, el 45.45% prefirié comprar primero una Gelatina que unas
Papas Fritas o Saladas (40.91%), Cacahuales (8.09%), Algo Picante (4.55%), vy
sobre Pan o Galletas y Dulces en los que nunca prefirieron compraros antes que
los demds mencionados.,

* La Marca comerclal de Gelatlnas mds recordada por las sefioras es An,
mencicnada en el 50% de los casos, sequida de Dany. Entre los nifios se

encontrd que Dany es la Marca méas recordada con el 23% de las primeras
menciones.

* El 46% de las sefloras no recuerda alguna marca, tampoco el 68% de los nifios.

*E{ 16% delos encuestadps han visto 0 han oido hablar de la Marca “PARTY".
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4.2 ANALISIS EN LOS
PUNTOS DE VENTA




4.2.1 ANALISIS
EN AUTOSERVICIOS




PRECIOS EN AUTOSERVICIOS 1

19-21 ABRIL/98
MARCA [ Prasent. | AURRERA | GIGANTE | CMEXICANA | KMART | WALLMART | CARREFOUR
) | Echegaray | GBarEcheg |  Alsmedes | SnMateo | Pwrif-Torso |  Tenayuce
NBANY
\VAgua . \5grs. 8§35 L8130 JS120 o sMd0 o St20 815
12Leche D 125qrs.  $185 $1.75 $185 . §190  §165 . $150
1.3 Pack 4pzas.x1259. 500grs. S4.70 §4.90 CS4a45 8390
2MAqua ... 00grs. B R ¥ 100 sh10 AN
22Locha N\oogrs, 5190 R AT L5195 s201 e
238, 8155 J§100
24 Agua . 8240
2.5 Leche $378

8395 830

3. BAMBI

3.)Combinada . L.95grs. !
3.2 Combinada . _160gms
4.3 Combinada i 190grs. :
3.4 Agua . . 2209ms. |
3.5EspocialeAruta . 300grs. '
3.8 Bolsa 20pzas x42.59. 1 850grs. ;

4.CHIQUIS i
4.1 Agua 100grs. |
4.2 Leche e 100 grs. :
4.3 Agua ¢ 150¢rs, |
4.4 Lochs _[Tis0gm.
4.5 Combinada i 150grs,
4.6 Bolsa 10pzas.x45g. 450 qrs
4.7 Bolsa 20pzas.x42.5g. i_850grs.
4.8 Bolsa 20pzas.x45g. f 900 grs.
- 5. ARISBEY
5.1 Combinada A-L 100 grs.
5.2 Leche 100 grs.
5.3 Leche 240 gra.
5.4 Agua 250 grs.
5.5 Bolsa 10p2as.x45¢. 450 grs.
5.6 Bolsa 20pzas.x42.5g. 850 grs. ) oo

6.PRONTO T
6.1 Aqua i _125qrs. $1.40 §1.30

: $.90

7.NESTLE I D -

7.1.Aqua i35 g, | $120 1 "§120 $125  §1.18
$1.15 |
8, LOS VOLCANES i i :
8.1 Agua 120grs. | o | e
4.2 Loche 120grs. | $195 | §1.95 T §UiS §1.60
H i . | ]

No. MARCAS X AUTOSERVICIO |8 | 8-75%_ . 875% ' 7-815% 8-75% 6.75%
No.DE PRESENT, X AUTOSERV i 39 12 30.7% 15 - 38.5% 24+681.5% 19 . 48.7% 16 41.0% 17+ 43.6%
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PRECIOS EN AUTOSERVICIOS 2
19-21 ABRIL/96

MARCA [ Presont | CHEDRAHUI | SUPERAMA | DETODO | BOD.GIG | BOD.AURR. | B0OD. CMEX.
] Alizapin l LVordas l_ F.Cuevas lTIAMnn.[ Atizupin ] Tanayuce

TDANY . . s .
1.t Agua L B 125grs. - $1.20 . §1.35 . $1.26 R AR . $1.20 ) $1.20 .
1.2 Lacho o 125 qs. s150 $1.85 i . L $1.50 . §$1.85
!3Pack4pzas xl”5g ., 500grs, . §485 i R o . . $4.40
2.ART - . . . . L
Wogrs. o, Swlo o ses o o 8108 885
L Moogs. o, steo o s18s osu
o t2sgs. X . §130 o o 8105
.20l . e §265
L.2d0grs. L. JSat0 8385

. A0ogrs. ' $2.30

olsa lOpzas x4j
2 12 Bolsa 20pzas.xd0g.

3. S Especwl c/tmta

3.8 Bolsa 20pzas.x42. 5q

_4cHaus

4.5 Combinada
4.6 Boisa 10pzas.x45g.
4.7 Bolsa 20pzas.x42

4.8 Balsa 20pzas x45g.

m 8. ARISBEY
5.1 Combinada A-L
|52 Lecha
|5.3 Lecho i
[5.4 Agua :
15.5 Boisa 10p2as.x45g.
5.6 Bolsa 20pzas.x42.59, ;
. | L FN—. .
8, PRONTO I : | :
9.1 Agua 125grs. | : $105 : _$125 . §100
P } I : .
7.NESTLE : 1 L ' ; ’
7.1 Agua ’ 125 grs. } ! $1.14 (8.9 P s110
1 - ..;.M s o ’_._-i._- rennns .
8.LOSVOLCANES | i : : ! i
8.1 A | 120grs. | st ! 8125
8.2 L cho 120 grs, | ! $199 1 $180 | §1.80 $ 1,80
No. MARCAS X AUTOSERVICIO [T T 7 6.75% | g.75% 4-50% | @-75% .
No.OE PRESENT, X AUTOSERV IS I PNSRRIRY Y AT <B18% | 4.10.3% i 12.908% 21539
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PRECIOS EN AUTOSERVICIOS 3.

L e L iy 19-21 ABRILS
}
MARCA ¢ " | Present | 138878 SUMESA LAHACIENDA | ELGLOBO |  SUPERT |  oXxo
[ . LVerdes Artioledes E [ § diferentes Alamodas
LlAgua LB LSS S B PN 1L S
t2loche | .o, 13590 SR AL
s :
$1.90

oS40

2.8 Pack 4pzas.x125g.
2.9 Pack 8pzas.x100g.
2,10 Pack 18p2as.x100g.
2,11 Bolsa 10pzas.x40g,

2,12 Bolsa 20pzas xd0g._

3. BAMB|
3.1 Combinad
3.2 Combinad
3.3 Combinada
3.4 Agua
3.5 Especial cMruta
3.6 Bolsa 20p2as.x42.59.

dcHiquis

loags. |

4.1 Aqua i1 | e
4.2 Lachs i 100 grs. ! ; A R
4.3 Agua " 150 grs. e i ]
4.4 Loche . 150grs. T : ; o
4.5 Combinada ' 150grs. : o i | _
4.8 Bolsa 10pzas.x45g. 450grs [ 5 : i e
4.7 Bolsa 20pzanx42.59. 850 grs. ; : i ! :
4.8 Bolsa 20pzas.x45g. 900grs. | i r i i
i : i ! | i
5. ARISBEY . J ! ; T B
5.1 Combinada A-L 100grs. | ; | ; -
5.2 Lache 100 grs. | I !
15.3 Leche 240 grs, i ! 1 ! .
Is.4 Aqua 250 grs. j i { i
5.5 Bolsa 10pzas.x43g. 450 grs, ' !
5.6 Bolsa 20p285.x42.5¢. 850 grs. . N ; ! R
6.PRONTO ! S S
8.1 Agua 125 gra. ! ) N
L Mawamaras
7.NESTLE § [ ) caseras, con
7.1 Agua 125gr | §.95 1 $130 | qunvaredsd
| ' | _esabores. | |
8. LOS VOLCANES i ! I A greo | ! :
8.1 Agua 120grs. | | el techesizo | s123%0 | $240 . $250
8.2 Lacho 120 g | $195 1 | §240
{ | i ! i
INo. MARCAS X AUTOSERVICIO ) 4-50% | B.18% | T 2.28% 1 3-a3r8%
|No.DE PRESENT. X AUTOSERV 3 6-15.4% © 11.28.2% | : A A
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CONCENTRADO DE PRECIOS

MARCA Present. | MAXIMO | MINIMO | DIFERENC $ | PROM-TOTAL
. . VDANY , R .
1.1 Agua o 125grs. S 1T0 S1.15 $.55 $t1.29
12leche ... 125gs  $190 §180 $.40 Ssn
1.3 Pack 4p2as.x1259.  5009rs. | $4.90 $380 . $100 5446
3Pres.
Cbogis. 8195 | s8s ' 850 o s1i0
100grs. 8201 $1
125grs.  $1.55
. 220grs. - 8265 = $22
5Le R 240grs. , S490
2.6 Packdpzasx100g. . 400gs. - $395
4009grs. | $5.30

2.7 Pack 4pzas Lech.x100g.
8 .

2.11 Bolsa 10pzas.x40g,

400 grs.

2.12 Bolsa 20pzas.x40g.

... 800 grs,
12 Pros

3.BAMBI

3.1 Combinada_

8105 5105

3.2 Combinada §2.24 $180 | 8,
3.3 Combinada ! §1.75 $1.60 ! $.15 )
34 Aqua "220qrs. | §275 | $1.80 §1.15
3.5 Especial ¢/iruta T300qrs, | $4.10 :  $265 |  $145 i
3.6 Bolsa 20pzasxd2.50. | B850qQrs, | $550 .  $450 $1.00 :
I gPres . e ! o
4. CHIQUIS i : : ‘ !
4.1 Agua . 100gis. ($.95 ' $.84 | $.11 : $.91
4,2 Leche " 100grs, . $160 i $1.60 | $.00 $1.60
4.3 Agua 150 grs. $1.85 $185 | $00 . S185
4.4 Leche 150 grs. $240 !  $240 .00 : $2.40
4.5 Combinada 150 grs. $220 ©  $220 $.00 : $2.20
4.6 Bolsa 10p2as.xd5g. 450grs | $3.10 $280 $.20 : $3.03
4.7 Bolsa 20pzas.xd2.59. 850 grs. $5.60 $560_ ¢ $.00 $5.60
4.8 Boisa 20pzas.x45g. 900 grs, $5.80 $550 | $.30 $570
8 Pres ! - :
5. ARISBEY : i
5.1 Combinada A-L 100 grs. $1.85 $1.40_ ! $.55 ! $1.72
52 Leche 100grs. | $1.85 §1.50 $.35 §1.7a_
5.3 Leche 240grs. | 8375 . $3.55 $.20 ; $3.65
54 Agua 250qgrs. | $235 | §1.80 $.55 $2.09
5.5 Bolsa 10pzas.x45g, i 450qgrs. | $488 . $350 $1.38 §4.04
5.6 Bolsa 20pzasx42.59. | @80grs, ;.  $610 | $565 $.45 ! $5.95
| 6Pres : i !
6, PRONTO i P o
6.1 Aqua [ Qs $.90 $.50 i $1.25
' 1Pres ;
7. NESTLE ! o i
7.1 Agua 125¢9rs, | $160 .  §90 ! $.70 $1.20
't 1Pres . | :
8. LOS VOLCANES ] !
8.1 Agua 120 grs. $250 . $125 | $1.25 $1.66
8.2 Lacho | 120grs, $240 | $180_ | $.60 $1.,96
¢ 2Pres ]
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PAI-T!'ICIPACION EN AUTOSERVICIO .

MARCA [ Present. [ NO. AUTOSERV [ % PPACION.
TU{DANY o 15 93.75%
o - 125qrs. 14  87.50%
sgs. N 6B75%
sQ0grs, 7 AT5%
3Pres. ..

LA a8 %
. 5, NRL I 9375%
...\ Pros

X R

T500%
.. 825%
RB5%

4,L0S VOLCANES 75.00%
8.1 Aqua _ 31.25%
8.2 Lache 120915, TTTe85%
2Pres - ,
5. ART ’ 1 (768,76 %
290Agua ] A 6875%
2.2 Leche It 9 56.25%
2.35.G. Agua . 5 ..3125%
2.4 Agua 20 grs. 3 i 18,75 %
2.5 Leche i . 5 | 31.25%
2,6 Pack 4pzas.x100g. . 3 | 18.75 %
2.7 Pack 4pzas.Lech.x100g. .| 1 1. 625%
2.8 Pack 4pzas.x1259. : . 1 6.25%
2,9 Pack 8pzas.x100g. : . 6 i 3780 %
2,10 Pack 16pzas.x100g. : 1600 grs, ! 1 ! 6.25 %
2.11 Bolsa 10pzas.x40g. - a004@rs. 11 68.75 %
2.12 Bolsa 20pzas.x40g. ' 800 g, 10 62.50 %
12 Pres
6. PRONTQ : 11 68.75%
6.1 Agua 125908, 11 68.75 %
: 1Pres |
7. ARISBEY i 4 2500%
5.1 Combinada A-L 100 grs 4 25.00 %
5.2 Leche 100 grs 3 18,75 %
5.3 Leche i 2404grs. ! 2 12.50 %
5.4 Aqua 250 grs. | 4 | 25.00 %
5.5 Boisa 10pzas.x45g. 450 grs. : 3 i 18.75 %
5.6 Bolsa 20pzas.x42.5g. 850grs, | 3 | 18.75 %
. BPres :
- 8. CHIQUIS - ! 3 ! 18.75 %
4.1 Agua 100grs. ! 3 18.75 %
4.2 Lecha 100 grs. | 1 6.25 %
4.3 Aqua  150grms, | 1 6.25 %
4.4 Leche 150 grs. | 2 12.50 %
4.5 Comblnada 150 grs. | 1 6.25%
4,6 Bolsa 10pzas.x45g. 450 grs | 3 18.78 %
4.7 Bolsa 20p2a3s.x42.59. . 850 grs. | 1 6.25 %
4.8 Bolsa 20pzas.x459. i 900 i 3 | 18.75 %
. 8Pros_: !
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ARTIClP CION DE. MERCADO

Espacio | Participacion
s ‘= | Asignado | de Mercado %

8044 | 3063%

6888 23.33%

3.PRONTO | 18 | 4 7 4704 = 1593%

aBAMBI . 118 . e 5 3390  1148%

S.NESTLE =

e a4 70 2080  808%

i
e.CHQuUS | 2 8 . 7 092  370%
TARSBEY 25 e 7 | 1080 = 3.56%

8. LOS VOLCANES

TOTALES 1

| 28 s 7 e _ 332%
Lootoe . 29528 . 100.00 %




Autoservicios

MARCAS Y PRESENTACIONES POR AUTOSERVICIO.
El total de marcas existentes es de 8, y el de presentaciones es de 39,

1. COMERCIAL MEXICANA maneja el 87.5% de las marcas existentes, y el
61.5% de las presentaciones.

2. BODEGA COMERCIAL MEXICANA cuenta con el 87.5% de las marcas y con el
53.9% de las presentaciones.

3. DE TODO tiene el 75% de las marcas y el 61.5% de las presentaciones,

4, K-MART posee el 75% de las marcas y el 48.7% de las presentaciones.

5. WALL-MART maneja con el 75% de las marcas y el 41% de las
presentaciones.

6. GIGANTE cuenta con el 75% de las marcas y con el 38.5% de las
presentaciones.

7. AURRERA tiene el 75% de las marcas y el 30.7% de las presentaciones.

8. BODEGA AURRERA posee el 75% de las marcas y el 30.8% de las
presentaciones.

9. SUPERAMA maneja el 75% de las marcas y el 28.2% de las presentaciones.
10. SUMESA cuenta con el 756% de las marcas y con el 28.2% de las
presentaciones.

11, CHEDRAHUI tlene el 62.5% de las marcas y ei 33.3% de las presentaciones.
12, ISSSTE-TIENDAS posee el 50% de las marcas y el 15.4% de las
presentaclones.

13. BODEGA GIGANTE maneja el 50% de las marcas y el 10.3% de las
presentaciones.

14. CARREFOUR cuenta con el 37.5% de las marcas y con el 43.6% de las
presentaciones.

15. OXXO tiene el 37.5% de las marcas y el 7.7% de las presentaciones.

16. SUPER 7 posee el 25% de las marcas y el 7.7% de las presentaciones.

PARTICIPACION EN AUTOSERVICIOS.

Total de autoservicios = 18,

Dany y Nestlé se encuentran con cualquiera de sus presentaciones en 15
Autoserviclos, que corresponden al 93.75%. ‘

Bambl y Los Volcanes en 12 Autoservicios (75%).

Arty Pronto en 11 Autoservicios (68.756%).

Arisbey en 4 Autoservicios (25%).

Chiquis en 3 Autoservicios (18.75%).
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PARTICIPACION DE MERCADO.

La participacidn de mercado de las 8 marcas es en base al nimero total de
gelatinas que cubren el espacio que se les asigna en los autoservicios,
independientemente de que al momento de levantar l0s datos estuvieran
completos o no. (es por eso que se contaron los frentes que ocupaban, para
multiplicarlos por las que caben de alto y hacia atras).

Dany ocupa un espacio de 9,044 Gelatinas y corresponde al 30.63% de
participacion en el mercado.

Art cubre su espacio con 6,888 Gelatinas, es decir el 23.33%.

Pronto tlene espacio para 4704 Gelatinas, que es igual al 15.93%

Bambi tiene destinadas 3,390 Gelatinas, y es el 11.48%.

Nestlé con 2,380 Gelatinas ocupa su espacio asignado, y le corresponde el
8.06%. ,

Chiquis posee un espacio para 1,092 Gelatinas, ocupando un 3.70%.

Arisbey cuenta con espacio para 1,050 Gelatinas, particlpando del 3.56%

Los Volcanes con 980 Gelatinas en su espacio, poseen el 3.32%.

OBSERVACIONES:

* Los estantes de refrigeracién en los autoservicios lucen mucho, son muy
llamativos porque tienen luz en su parte superior, lo que beneficlarfa la
presentacion de las Gelatinas Party.

* Estos estantes de refrigeracion estdn divididos en cuatro niveles, el cuarto de
ellos es el de hasta abajo y es en donde se colocan las Bolsas con los cuadritos.
{Se dan casos en los que la marca lider cubre con sus productos en holsa los
espaclos aslgnados a otras marcas)

* Caben 6 6 7 Gelatinas hacla atrds, 3 6 4 hacla arriba, y hacia los lados es
indefinido, depende del largo del estante y del espaclo asignado para las marcas y
productos de refrigeracion.

* 8in embargo existen también refrigeradores comunes de puerta, en donde no se
favorecerfa igual la presentacién de las Gelatinas.

* Algunas marcas ya emplezan a copiar |a Idea de presentar las Gelatinas
volteadas, es dacir con la etiqueta hacla abajo, como por ejemplo Bambi en el
Carrefour.

* En el Carrefour manejan muchas presentaciones y pocas marcas, ademds en la
generalidad es en donde se encontraron los precios mas baratos.
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* Si se ven de lejos los estantes de refrigeracion, pradomina el color blanco, de los
yoghurts, licuados, cremas, quesos, etc. por lo que flaman la atencion los
productos que tengan mayor colorido, como es el caso de las Gelatinas de
sabores.

* £l nimero de marcas que mds comun se manejan en un autoservicio son siete,
en las Cadenas de fa Comercial Mexicana, sin embargo hay otros autoservicios en
los que solo tienen dos marcas y muy poco producto.

*La Marca Pronto estd realizando un gran esfuerzo pramocional en la mayoria de
jos auoservicios, mantenienda un pracio de introduccion bajo y con oleras,
ademds de mantar stands y refrigeradores aparts, can sefioritas demostradoras.

* Nestlé también hace algunas ofertas y descuentos, cama el Promo-cupdn, que
al comprar 6 Gelatinas de su marca otorgan un descuento de $3.00 para
cuaiquiera de sus demds productos.

* Otro tipo de olertas y promociones que se encontraron lusron coma las que
hacen Pronte y Dany, en donde venden paquetes de 5 ¢ 10 Gelatinas en bolsas
de pldstica delgadas {como las del departamento de frutas y verduras de los
mismo autoservicios).

SUGERENCIAS:

* Se vislumbra una gran oportunidad de intraducir fa Gelatina Party en las
Cadenas de Autoservicios y Tiendas de horario ampliado, como el Super 7,
debido a que manejan poca cantidad de este producte, ademds de ser una
prasentacién diferents e innavadora,

* La presentacidn en los anaqueles y estantes de refrigeracidn liamard mucha la
atencion por la transparencla del envase y por la forma de colocaries con la
stiqueta hacla abajo, lo qus fomenta ia aparisncla de una Gelatina tradicional y en
contra de fas marcas con apariencia de envasado comercial que predominan en
astos autoserviclos.

* Pero es importants la creacién de charalas especiales de tres nivelss, tipo
papeleras de oficina, para acomodar ahi dos pisos de gelatinas por nivel,

resaltando la variedad de colares y que a su vez pratejan el producto en los
anaqueles,

* Es urgente Ia Intraduccién de Ia linea de Gelatinas, dado que otras marcas como
Pronta y Nestié ya lo hicieron con anteriaridad, y hay que evitar que se consaliden,
como ya lo estdn Arty Dany.
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* El consumidor se encuentra en una efapa en la que esta por decidir cudl de las
marcas nuevas (las ya mencionadas y Party) serd mejor y darle un lugar después
de las consolidadas.
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4.2.2 ANALISIS EN TIENDAS DE
ABARROTES Y MISCELANEAS

R R R R O I




MARGEN DE UTILIDAD EN TIENDAS

MARCA

[ Present. |

PROM | COSTO |

DIFER | UTILIDAD

DANY
Agua
Leche

ART T
. 100grs. - $1.40
: 100grs, |

Agua__
Leche

125,

1259

S.G. Agua

152

_125grs, | $2.00

_$250

$1.86

(

$1M4 5038
. 8094

33.33%
60.26 %

U 6T %

$1.68 . §155

8.39%

Ts1.0

" 81.82%

30.24 %

L 11.01%

Combinada

Agua

NESTLE

Agua a900%
D'ARTHURS | i ;T
Agua 120 grs. | ' o ;

PARTY

$.80

$0.33

"41.25 %

Agua

. 100 grs.

$.80

$0.8

47.50 %

Combinada

110 grs.

$1.20

i
|
T
1

$0.30

2500%

CASERAS T I
Agua/leche | L $1.85 | )
f i ; |
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TIENDAS

PARTICIPACION DE MERCADO

MARCA PARTICIPACION | V

ECES Q' MAS

VECES Q@ ES MARCA UNICA

DE MERCADO

SE VENDEN

% Sobre

% Sobre veces

No. | % No. | %

No. | el Total

q' més se vende

2ART 16 34T8%,

14 3043%

7. CARTHURS

|

4.CASERAS 13 2826% 13  10000%

1DANY 19 " 4130%. 14  7368%

7w

7 8000%

LA Maaach

4 2500%
7 B000%

5 3846%

6 . 3188%

42,86 %
57.14 %
100.00 %
38,46 %

. 5000%

% 10000%

NINOS
JOVENES

SENORAS 45.65 %

34.78 %
16.22 %

100.00 %

SENORES 4.35%
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Tiendas de Abarrotes y Miscelaneas

* Se manejan pocas Marcas y pocas Presentaciones de cada una.

Marcas predominantes en las tiendas: Dany (41%), Art (35 %), Nestlé (30%),
Caseras (28%) y Party (20 %).

Presentaciones comunes: 100 grs. y 125 grs.

Precios promedio aproximados: $1.40 y $1.50, respectivamente.

* En el 40% de las tiendas compran éstas marcas porque son los Unicas que lo
van a visitar y a ofrecer. No les han ofrecido otras. Sin embargo existe malestar
por el mal servicio que las marcas Ifderes les ofrecen, dejdndolos abandonados
por largo tiempo. También a veces se ven obligados a comprarles la gelatina,
para que les surtan sus demds productos, por ejemplo yoghurt, En ocasiones
ésto les conviene a los de las tiendas.

* Otra cosa importante es el manejo de la garantia de cambios y devoluciones.

* El 25 % de las tlendas no manejan ningdn tipo de gelatina, y manifiestan cierta
indiferencia por este producto. Consideran que no les deja mucho dinero, que no
65 negocio, pero a pesar de esto, las tiendas que si manejan gelatinas, tienen
normalmente un margen entre 35 y 70%, habiendo casos en los que llegan al
100%. Esto es debido a que las consiguen a muy buen precio del fabrlcante o
distribuidor y no respetan el precio al piblico sugerido por éstos.

* Existen ocasiones en las que el duefio de la tienda tiene que conseguir el
producto por su propia cuenta, generalmente en la Central de Abastos,

* En el 55 % de las casos de las tlendas que manejan algin tipo de gelatina,
Unicamente manejan una marca.

* Party tiene una participacion del 20% de las tiendas aproximadamente. Las
compran por considerarlas baratas o econdmicas. Pero hay que tener en cuenta
que se les empieza a copiar algunos aspectos, como el voitearlas, pero sobre todo
el hecho de que otras marcas estdn utilizando el mismo envase y presentacion, es
decir una copia, como el caso de D'Arthurs y otras gelatinas sin marcas.

* Respecto a las gelatinas caseras, los de la tienda saben que a la gente les
gustan y que se venden bien (generalmente las sacan en un dia), gandndoles
hasta el 100%, por su bajo costo. Su problema es que no les da tiempo de
prepararlas todos los dfas.

* La marca Nestlé estd entrando fuerte en este mercado a nivel detallista, y se
encontré un caso en el que se maneja la marca Pronto en este nivel, ademds a
$0.60 para dar a $1.00. Probablemente siga con esta politica de precios por
introduccién,
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* Por otro lado, en general las gelatinas no se perciben de primer momento, al
entrar a una tienda, ya sea por que esté todo desordenado, no tengan mucho
espacio libre o esté escondido el refrigerador.

Viaje en Ruta

* Al inicio del dia las gelatinas se encuentran en buen estado, respecto a que
estan cuajadas por la temperatura de la noche, sin embargo ya se encuentran
indicios de maltrato, el cual puede ser por la transportacién del fabricante a la
agencia, o bien durante la ruta del vendedor el dia anterior. Este maltrato se ve
incrementado durante el transcurso de cada viaje en ruta, por dos motivos
fundamentales: Uno es que el envase estd excesivamente fragil y delgado,
ademds de que existe la posibilidad de que con el calor se suavicen mds, y con el
movimiento de la camioneta se mueven y chocan dafando el envase en su parte
lateral y provocando que se rompa de la parte de arriba, lo que a su vez es causa
de que se despegue la etiqueta, y el otro es que no caben 40 gelatinas (8x5) en
una charola, pues a pesar de que tiene mds espacio por la parte superior que por
ia inferior, se van rozando todo el tiempo, mientras esta llena la charola, pero al
momento de que se empleza a vaciar, el impacto es mayor.

Si se acomodan volteadas se evita un poco mds el maltrato del envase en su
parte lateral, sin embargo no se evita el choque de las orillas y e! desprendimiento
de la etiqueta, Ademas se corre el riesgo de que se derritan mds rdpldo y se
vengan abajo, por el mayor contacto con el sol y con la vibracién.

Sugerencia: Poner en las charolas una base de cartdn, tipo las de huevo
Bachoco, o0 alguna otra divislén para protegerlas del movimiento y el contacto
entre sf, Por supuesto tendran que ser menos de 5 gelatinas enfrente.

* Si las gelatinas combinadas se Ilegan a derretir (lo cual no sucedi6 en esta ruta,
ese dia) se mezclardn las partes de agua con las de leche y cuando cuajan de
nuevo, forman un solo concentrado color mamey.

* Se percibe un castigo a la compra de Gelatinas por parte de los tenderos, por
motivo de alguin descontento, ya sea por un mal servicio del vendedor o por el
incumplimiento de promesas hechas por el mismo vendedor, su supervisor o el
propagandista. (por ejemplo en el dia del nifio).

* Existe descontento por el cambio de precio, La reaccién es de dejar de comprar,

comprar menos cantidad o blen, comprar hasta la proxima visita. Argumentan que
compraban esa Gelatina por ser barata.
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* En algunas tiendas les estorba la charola y la retiran, en otras las ocupan para
colocar otros productos y hasta Gelatinas de otras marcas, junto a las de Party o
solas.

* En su generalidad las tiendas ya no cuentan con mucho espacio libre y estdn
saturadas de cartelones y rejillas.

* Es comUn no encontrar a la vista las Gelatinas Party.

* Una altemativa al problema de que se derriten las Gelatinas Party en las tiendas,
por estar a la vista y sin refrigeracién, seria promover un mayor volumen de venta
en las tiendas y que mantengan una o dos Gelatinas de cada sabor en su
refrigerador y otras tantas en el exhibidor de manera que sean éstas Ultimas las
que llamen la atencién por el acomodo y variedad de sabores, pero que
consuman las del refrigerador, es decir que se vayan reponiendo las del
refrigerador conforme se consuman.

~ La Gelatina de mayor venta aparente es la de Jerez, después las de Fresa, Piia,
Limén y Naranja.

* La Gelatina que mas se queda en el exhibidor es la de Naranja, luego las de
Pifia, Limén, Jerez y Fresa.

* Las Gelatinas mas llamativas en e) exhibidor son: Fresa y Pifia, Naranja y Limén,
y por dltimo la de Jerez.

* En el 70% de las tlendas visitadas se maneija la Gelatina Party.

* En general existe poco movimiento de las Gelatinas, se llegan a hacer ventas
desde 4 6 5 gelatinas por visita. Esto es por el bajo stock que mantienen las
tiendas. Se podrian reducir el nimero de visitas hasta una o dos por semana,
pero mansjando mayor cantidad en los pedidos. Aslse ahorran gastos y se evitan
el gran movimiento que sufren las Gelatinas durante tantos viajes.

* Para lo anterior también es necesaria una evaluacién de las rutas y de los
clientes, pues se vid que se visitan clientes que no tienen mucho interés, sus
compras son irregulares y de bajo volumen,

* Poner mayor atencién en las escuslas y promover algunos eventos, pues es en
donde mayor consumo hay, colocdndose entre 25 y 40 Gelatinas diarias.

* Cuidar la presentacién del envase de la Gelatina Combinada pues se
encontraron algunos sucios, manchados y/o escurridos, lo que le resta mayor
atractivo a la Gelatina, ya de por si opaca. Tampoco favorece mucho a la vista el
poner juntas las Gelatinas de Agua y las Combinadas.
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* Cuando el vendedor hace sus entregas tiene que evitar el poner la charola de las
Gelatinas abajo de las del Pan. Es preferible dar dos vuelias, o bien, cargarlas en
las dos manos,

* El mismo tipo de envase de la Gelatina Party se encontré en las tiendas con
‘ otras marcas o bien con gelatinas caseras sin marca.
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4.3 ANALISIS DE
LA COMPETENCIA




AGUA
ALIMENTO
BOTANA
POSTRE

ELES DE COMPETENCIA _

DULCE CASERO
FLANES
FRUTA ALMIBAR
GALLETAS
GELATINA
GOLOSINAS
HELADGQ
PANECILLOS
PASTEL
YOGOURTH

COMBINADA
CON FRUTA
DE AGUA
DE LECHE
EN POLVO

COMPETIDORES
— DE MARCAS

ARISBEY
ART
BAMBI
CHIQUIS
DANNY
LOS VOLCANES
NESTLE
PARTY
PRONTO




ANALISIS DE LA COMPETENCIA

- MATRIZ DEL PRODUCTO.

CALIFICACION

FINAL

8.04
7.76
7.69

7.10
6.77

PRONTO
PARTY

175
225

2.50
1.50

CALIFICACION

2%

FINAL

“Caiif. | Ponder.

2.50
2.00
2.2
1.50
1.75

1.75
225
1.50
2.50
2.00

C- RN

8.50
8.50
8.00
8.00
7.00




MATRIZ DE ATRIBUTOS
VALOR NUTRICIONAL

- O Z » 4 I O VW =T -~

>

r.m >» 3 >» T

- O

m 4 T m -

VULNERABILIDAD A L.A COMPETENCIA ALTA COMPETITIVIDAD
10 (X ) . L] .
9 5 4 1 2 2
8 1 DANY
7 2 ART
6 3 NESTLE
5 4 PARTY
4 5 PRONTO
3
2
1

RELATIVA INDIFERENCIA IRRELEVANTE SUPERIORIDAD

0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

DESEMPENO DE LA COMPANIA
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- MATRIZ DE ATRIBUTOS

SABOR

p

A VULNERABILICAD A LA COMPETENCIA ALTA COMPETITIVIDAD
i R 10
MOA 9
P 8 1 DANY
o E 7 2 ART
R 6 3 NESTLE
T 5 4 PARTY
A C 4 5 PAONTO
N L 3
c ! 2
i E 1
A N RELATIVA SNDIFERENCIA IRRELEVANTE SUPERICRIDAD

T o 1 2 3 4 5 [ 7 8 8 10

E

DESEMPERNG DE LA COMPARIA
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MATRIZ DE ATRIBUTOS
CONSISTENCIA

G Z » 4 T O v T

m »  >»

-~

m - =2 m

-
o

- AW EaE N DO

VULNERABILIOAD A LA COMPETENCIA ALTA COMPETITIVIDAD
v . L T *
RELATIVA INDIFERENCIA IRRELEVANTE SUPERIORIDAD

1 2 3 4 5

7 8 9 10

DESEMPENO DE LA COMPARNI(A

3 DANY
2ART

3 NESTLE
4 PARTY

5 PRONTO
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MATRIZ DE ATRIBUTOS
FRESCURA

0O Z » 4 3 O v T -~

B e

m > D » 9

-

m 4 Z m

VULNERABILIOAD A LA COMPETENCIA ALTA COMPETIIVIDAD

-h
(=

- W Ea "N DO

1 DANY

2 ART

3 NESTLE
4 PARTY
8 PRONTO

RELATIVA INDIFERENCIA JRRELEVANTE SUPERIORIDAD

1 2 3 4 § 6 7 8 9 10

DESEMPERNO DE LA COMPARNIA
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CUADRO COMPARATIVO DE PRESENTACIONES

PRESENTACIONES -~ | ART: .| - DANY "] NESTLE | PARTY- | PRONTO

Agua 100 grs. Sl Si

Leche 100 grs. Sl

Combinada 110 grs. S

Agua 125 grs. Si Si ]| Sl
Leche 125 grs. S|

Agua 220 grs. SI

Leche 240 grs. Sl

Pack 4pzas.x100g. 400 grs. Sl

Pack 4pzas.L.x100g.  400grs. Sl

Pack 4pzas.x125g. 500 grs. Sl Sl

Pack 8pzas.x100g. 800 grs. Sl

Pack 16pzas.x100g. 1600 grs. Sl

Bolsa 10pzas.x40g. 400 grs. sl

Bolsa 20pzas.x409. 800 grs. S| Sl

T TOTALES L]
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CUADRO COMPARATIVO DE SABORES

TIPOS [""ART | DANY | NESTLE | PARTY [ PRONTO
DE AGUA Sl
CHICLE
FRAMBUESA Sl
FRESA s Sl S Si S
GROSELLA Si
JEREZ sl s
LIMON Si Si Sl sl sl
MANDARINA s
NARANJA si ] sl sl S|
PINA S S Sl 8
uva S|
6 7 4 5 4
DE LECHE
CAJETA Sl Sl
CHOCOLATE
coco s
FRESA S
VAINILLA S| S
3 3
COMBINADA sl
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CUADRO COMPARATIVO DE INGREDIENTES

INGREDIENTES [T ART | DANY | NESTLE | PARTY | PRONTO
ACibo CiTRICO st sI ] sl
ACIDO FUMARICO ]
AGUA sl st sl
AGUA PASTEURIZADA s sl
AZUCAR st sl S| s S]]
CITRATO DE SODIO s
COLORANTE ARTIFICIAL si sl S sl sl
GRENETINA sl sl st sl sl
POTASIO = CONSERVADOR sl sl
OTRO CONSERVADOR sl
SABORIZANTE ARTIFICIAL ] st sl ] sl
SAL sl
VITAMINA A St s
VITAMINA B2
VITAMINA C sl
VITAMINA D3 Sl
VITAMINA E si
VITAMINA PP sl

TR e g
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4.4 DEFINICION DE
LA OPORTUNIDAD




FUERZAS

Se cuenta con fos recursos financieros, de personal y fa capacidad de planta
necesarios para introducir el proceso de fabricacion de Gelatinas en la misma

Planta Matriz.

La produccion de Gelatinas es un proceso sencifio y refativamente econémico, y
56 estan realizando pruebas de Calidad del producto y de las materias primas
necesarias para su efaboracion.

No hay problema de proveedores de fas materias primas.
Se cuenta con un maquilador de snvases plasticos.

Seré posible fabricar las Gelatinas a un coste mucho menor del actual, por la
produccidn de grandas cantidades y las ventajas de las economias de escala que
ésto repraseniara.

Se aprovechard de mejor manera la logfstica y cobertura de la red de Distribucién
con la que cuenta ja empresa.

Se puaden atender algunos puntos de venta con la distribucion de las rutas de
otros de sus productos, los cuales ya tienen sus clientes definidos, tales como
Escuelas, Misceldneas y Abarotes. A su vez ayudard a mejorar los promedios
por ruta de ios vendedoraes.

El producto tlene aproximadamente hasta un mes de plazo de vencimiento de su
facha de caducidad.

La experiencla de 40 afios de ifderes en el mercado con diferentes productos sera
una aspecto muy importante, asf como Ia buena imagen que tiene la Compafifa en
todos los dmbitos.

Ayudaré la gran experiencia y éxito en el lanzamiento de nuevos productos,
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DEBILIDADES

La rentabilidad estard en funcidn de los grandes volumenes de venta.

Mientras no se haga propio el proceso de fabricacidn, la maquila del producto
elevara considerablemente los costos, ademds de los gastos de distribucion que
se 