UNIVERSIDAD MICHOACANA F
DE SAN NICOLAS DE HIDALGO LL\

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Proyecto de difusion publicitaria para los productos agricolas
de la region de Jerahuaro Michoacan.

TESIS

Que para obtener el titulo de:

Licenciado en Administracion

PRESENTA:

Teresa Méndez Pifa

Asesor:

M.A. Alberto Cortes Hernandez

MORELIA MICHOACAN, SEPTIEMBRE DE 2010



INDICE

INEFOAUCCION. ..ottt s e 1
JUSTIfICACION ..ot 2
ODBJELIVOS. ..o vttt sttt st s s 2

CAPITULO I

1MARCO TEORICO

1.1Antecedentes del estado de MichOacan......c..ccceveineeirceiencinennineceas 3

1.1.1Principales actividades de los municipios de Michoacan..........cccccceeeeuunnee.. 5

CAPITILO I

2 MUNICIPIO DE ZINAPECUARO

2. 1ANTECEABNTES. .c.eieiecectie st 6
2.1.1L0CANZACION .. cete et e 7

2.2 PRINCIPALES LOCALIDADES DEL MUNICIPIO DE ZINAPECUARO

2.2, 1 UCAI@O0 ittt e et et sre e e 9

2.2.2 5an Pedro BOCANEO.......ccucveveeeererieriece st 9

2.2.3 ArAr0.c.c ettt et e e 10

2.2.4 JErANUAIO....cv ettt ettt et et 11
2.2.4.1Antecedentes y actividades del pueblo de Jerdhuaro..........ccccccoeeveenenns 11

CAPITULO 11l

3MARKETING

3.1 Naturaleza y radio de accidn del marketing.........ccccecevveivieeiceevesese e 13

3.2 Antecedentes de la mercadotecnia €n MEXICO.......ocvvrieeericerseeeevieie s 13



3.3 Definicion de Marketing........cocoeueeeeeeeeiececeeecee e 15

3.3.1 Concepto de Mercado....uvereerieieinineiseeeee e eesees 16

3.3.2 Segmentacion de Mercado........ocoeceieeniirieneeiecve s 16

3.3.3 Importancia de la segmentacion de mercados .......cccceovevevrerreerrerenna. 17
3.3.4 Criterios para la segmentacion de mercados..........cccceeeeerererenreeecnenn. 18
3.3.5 Niveles de segmentacidn de mercados.........cccoeeveeevevveveeveiereeievenenne, 19

3.3.6 Bases o variables para la segmentacién

de los mercados de CoNSUMIAOreS.........coevveeireeererieeneesesirceeeeeens 20
3.3.7 Bases o variables para la segmentacién

de los mercados de NEGOCIOS.......ccceerueierieririereee et 22
3.3.8 Pasos para la segmentacion de mercados........ccueeveeuvenennns 24
3.4 MERCADO META
3.4.1 DEfiNIiCION. cveeeieieece et s 25
3.4.2 Estrategias para la selecciéon de mercados meta.......ccoeeeeveceeeeveeseenne e, 26
3.5 MEZCLA DE MARKETING
3.5.1 DefiNiCiON.c.cieiiecieeee ettt e 28
3.5.2 Componentes de la mezcla de marketing.......cccccevevevevececeeicisecece. 28
3.6 PRODUCTO
3.6.1 DefiNiCiON....iciieeiee ettt e s 29
3.6.2 Niveles del ProdUCLO ...ttt s sbe et saeereraesaesnes 30
3.6.3 Clasificacion de 105 productos.......ccceecueirinineene e e e 30
3.6.4 Ciclo de vida del producto.........cceceeeeeeiesiereseeeriseiseee et 32
3.6.5 Atributos del producto. .......ccceceeeeiiieiicce e e 34
3.7 PRECIO
3.7. 1 DefiNiCiON..cce ettt st 36

3.7. 2 IMPOTANCIAuci ittt sttt ettt sae s et s s snesaees 36



3.7.3 Objetivos de la fijacidn de precios.......ccceeeeceieeieieneivece e 37

3.7.4 Factores a considerar al fijar precios......c.uoeeveeececeececceceeereeeee e 38
3.7.4.1 Factores INternos.......ccoovvvemeiiincnicece e 38
3.7.4.2 Factores EXTErNOS......cccoovivvineniiniiinccece e 39

3.7.5 Factores que intervienen en la fijacidn de precios.......c.cceceeevveveeecenieceneenns 40

3.7.5.1 Clasificacién del costo para la determinacion del precio........cccccevveveeeevencne 41

3.7.5.2 Punto de equUilibrio......ccccccueueierineie e e 43

37.5.3 Lademanda y la oferta....iicicce e 44

3.7.5.4 LA COMPELENCIA..c..iiiiietieiesecstteee ettt e saeeevae e e e erae e ene 46

3.7.6 Estrategias y politicas en la fijacion de precios........cccceeeeveeceee e seceececiennns 46

3.8 PLAZA

3.8. 1 DefiNiCiON. .ottt e e e 49

3.8.2 ObJELIVO. ..ttt st et 49

3.8.3 Canales de distribUCiON.........cocuevireirecireice st e 50

3.8.4 Naturaleza de los canales de distribucion..........cccoovcnecnnnecncce e 52

3.8.5 Importancia de los canales de distribucion........ccccooeeeeveveceececcciceee e 52

3.8.6 Justificacion de los canales de distribucion..........c.cccovrvcecinnrnececnee 52

3.8.7 Criterios para la seleccion de los canales de distribucidn..........cccoceieviecicinnnnns 53

3.8.8 Logistica de marketing (Distribucion fiSica )......ccceeeveeeireivieierire e 54
3.8.8.1Metas del sistema de l0giStiCa......cceveevirerereeceeieieeeee e 56
3.8.8.2 Principales funciones de la logistiCa......ccccoeveeverevrieeceieriereecee e 57

3.9 PROMOCION

3.9.1 Objetivos de 1a PromoCiON. ........cccceierieireiceee e 58

3.9.2 Herramientas o elementos de la mezcla de promocion. .......ccccoeeveveververeennee. 59

3.9.3 Publicidad. ......ccoiviiiiiric 59



3.9.3.1 DefiNICION . cueiceie ittt ettt st e 59

3.9.3.2 Objetivos generales de la publicidad..........cooeeueieeiniieicccece e, 60

3.9.3.3 Las 5 M de la promocidn (primeras decisiones en cuanto a publicidad)....... 62

3.9.3.4 Funciones de la publicidad......ccccceoeeverenriniieieisceee e 63
3.9.4Ventas PersONales. ........virireceeie et s s 65

3.9.5 Promocion de VENTAS. .....cceceureeerireeireie st er et s e 67
3.9.5.1 DefiniCiON. oottt sttt e s e 67
3.9.5.2 ODJELIVOS. cvrieieiieiieeieiercrt et ettt et sae s 68
3.9.5.3 Herramientas de la promocion de VeNtas.......cceeveieeeiienieeieeeecre e e 69
3.9.5.4 Promocion para los fabricantes e intermediarios industriales........ccccccevevnn.... 71
3.9.6 Relaciones PUBIICAS......cccviireiietierier ettt e e 72
3.9.7 Actividades promocidnales para productos industriales y servicios........c.cceceeueeennee. 74
3.9.8 Principales medios de comunicacidn de una promocion..........cccevecererveierveerennenn 76
3.9.8.1 Medios Masivos €leCtrONICOS. ....cocueereirererercicie et 76
3.9.8.2 Medios MasiVOS IMPIESOS......ccccieriereeirierierierereere e sresteses e asaesessasseseessanes 77
3.9.8.3 Publicidad exterior U 0tros Medios. .......ccvecrererinireceniee ettt 79
3.9.9 Desarrollo de estrategias de Mmarketing.......cccocecveieinineececce e 80
CAPITULO IV

4 SEGUNDA PARTE PROYECTO

4.1 ANTECEURNTES. ...e.eeieeee ettt e s s 82

4.2 Actividades realizadas........coeveieeeeerinernne e e 83

A3 PrOPUESTAS. c. et iteitterre e s s e e e e s e e e e e e e e et e e e e et et et et e ba bt bbbt bbbt e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeetatbbrarrraraaas 89
4.4 CONCIUSION....eeteiert ettt et e s s e 92

BibliOGratia. oo cece e e e 94



INTRODUCCION

Como es sabido, la publicidad tiene un papel muy importante dentro de la
promocion, ya que nos permite persuadir y transmitir ideas a nuestros
consumidores.

Como la promocién que nos permite dar a conocer la variedad de productos que
nos ofrece una determinada region, ya que cada una se distingue por diferentes
atractivos culturales, costumbres y productos caracteristicos de las entidades.

En el trabajo que a continuacion se presenta se hablara brevemente de las
actividades econdémicas de algunas de las principales localidades del municipio de
Zinapécuaro Michoacan. Este trabajo se enfocara especificamente en la localidad
de Jerdhuaro, y se tratara el tema acerca de su principal actividad, que es la
fruticultura y también se expondran las diferentes actividades que se han realizado
en este lugar para dar a conocer y fomentar entre los consumidores la variedad de
productos en conserva derivados de los frutos que se dan en la localidad. Y de la
misma manera se resaltara la importancia que tiene una buena utilizacién de la
mercadotecnia y sus elementos como son el producto, precio, plaza y promocion
para lograr conseguir los objetivos marcados en este trabajo y se daran algunas
propuestas para mejorar la difusion publicitaria de dichos productos.

Y con ello lograr un beneficio colectivo para esta localidad.



JUSTIFICACION

Este trabajo puede ser muy provechoso para la comunidad de Jerdhuaro la cual
centra parte importante de su desarrollo en el cultivo e industrializacion de
productos agricolas como lo son: pera, capulin, ciruela, tejocote, etc. Ademas de
ser una localidad de gran belleza natural.

Tiene la finalidad de fomentar la promocion de los productos que se cultivan e
industrializan en la regién. Y con ello ayudar a que se conozcan en otros mercados
la conveniencia del consumo de los mismos, y con ello lograr mayores beneficios
para los productores y en general para los habitantes del municipio.

El desarrollo de este trabajo estara basado en los principios generales de
mercadotecnia de diversos autores los cuales fundamentaran los esfuerzos que se
pretende se lleguen a ejecutar.

La promocion es un esfuerzo basico para lograr el reconocimiento y en
consecuencia consumo de cualquier producto, es por ello que esta es la materia en
la cual se considera puede haber una mayor aportacion de beneficio para la
comercializacion de los productos locales.

Otro de los aspectos que podrian detonarse como consecuencia del presente es
gue se lograran visitas al municipio por parte de turistas interesados en el llamado
turismo rural, aunque hay que hacer mencion que no es el objetivo directo del
presente trabajo.

OBJETIVOS

Lograr captar una mayor atencion al respecto de los productos agricolas e
industrializados que se producen el la localidad de Jerahuaro, con la finalidad de
lograr mayores ventas de los mismos, y consecuentemente un mayor flujo de
visitas al lugar.



CAPITULO |
1. MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTES DEL ESTADO DE MICHOACAN

Michoacan es una palabra Nahuatl que significa “lugar de pescado” y se dice que
podemos interpretarlo como un lugar de abundancia y riqueza, todo esto con justa
razon por las grandes riquezas naturales con las que cuenta.

Se dice que los tarascos son fundamentales en la historia de Michoacan, ya que
estos grupos étnicos de origen nortefio -chichimeca uacusecha- llegaron a tierras
michoacanas durante diferentes migraciones, a partir del siglo IX d.C.

Este grupo o grupos dominaron a los pueblos que durante siglos vivieron ahi con
anterioridad, pero ademas incursionaron otras sociedades, entre ellas las de origen
y habla nahuatl, emparentadas con gente como los mexicas o aztecas, entre los
gue existio una terrible rivalidad.

En la actualidad los pobladores nativos de estas tierras se reconocen como
sociedad puerembe y le dan el mismo nombre a su lengua: purépecha. Se utiliza el
nombre tarasco por ser el mas conocido, aunque siempre se da importancia al
grupo purépecha.

Entre los manuscritos que hablan detalladamente sobre la historia de Michoacan
esta la " Relacion de Michoacén ", un escrito atribuido al fraile Jeronimo de Alcal;
en donde se habla del establecimiento de ciudades precolombinas y de otros
pueblos existentes a la llegada de los europeos.

Con la llegada de los Tarascos a estas tierras, se establecieron alianzas
estratégicas con los pobladores de islas y tierra firme. Posteriormente se consolidé
un grupo de poder, teniendo como sede administrativa y religiosa, las ciudades de
Patzcuaro, Tzinzuntzan e lhuatzio. Otro manuscrito igual de importante es la
"Crénica de Michoacan" de Fray Pablo Beaumont, de 1855.

A partir de la lectura de estos expedientes histéricos, se infiere que el crecimiento
de dichas ciudades pudo apoyarse en relaciones de parentesco, de poderio étnico,
politico y econémico. Existen también otro tipo de documentos, los cédices como el
de Aranza y el de Carapan o lienzos como el Jucutacato. Ellos son fuentes de
informacion sobre origenes genealdgicos, linajes, elementos de tributo; ademas de
otro tipo de relaciones sociales, religiosas y comerciales.



Con la llegada de los esparfioles a Tenochtitlan, el cazonci purépecha era Zuanga,
hijo de Tzitzispandacuare, quien heredé el trono a su vastago Tangaxuan Il el cual
seria el ultimo monarca de esta importante cultura.

Cuando llega el primer espafol a Michoacan Cristébal de Olid, logra por medios
pacificos, que los purépechas aceptaran a Carlos V, sin que su gobernante
perdiera la categoria de rey. Ellos aceptaron y le concedieron a Tzintzuntzan,
centro del imperio, el titulo de ciudad, otorgandole un escudo de armas y una sede
episcopal. Sin embargo luego Nufio de Guzman, integrante de la Primera
Audiencia, desconocio estos reales acuerdos y eliminé a Tangaxuan lI; por lo que
el pueblo se indigno.

Entre los conflictos que se presentaron aparecio el humanista Vasco de Quiroga,
natural de la Villa de la Madrigal en Castilla la Vieja (Espafia) y los misioneros
franciscanos y agustinos; entre ellos lograron calmar la justa ira de los indigenas.
Al enterarse el monarca Carlos V del logro obtenido por Vasco de Quiroga y los
misioneros, lo comision6 como miembro de la Segunda Audiencia, en la Nueva
Espania.

En Michoacan, Tata Vasco, como lo nombraron los naturales, difundi6 la fe
cristiana, construyd escuelas, hospitales y enriquecio las técnicas de las artesanias
purépechas. Por la bondad con que don Vasco se entregd a su mision, Carlos V lo
designo obispo en el afio 1538.

Quiroga volco su amor y conocimientos en dos ciudades que serian centro y punto
de partida en la evolucion de las tierras michoacanas: Tzintzuntzan y Patzcuaro.

En el periodo colonial, de los siglos XVI al XVIII se levantaron también conventos
agustinos, franciscanos y carmelitas de suma importancia asi como construcciones
civiles de severa belleza. Se inici6 la explotacién minera Angangueo, Tlalpujahua,
Inguaran y Real del Espiritu Santo y se desarrollaron en ganaderia y agricultura.

Gracias a los misioneros que encabezaba Don Vasco de Quiroga, se elevaron los
niveles culturales con la creacion de colegios donde se educaban a espafioles,
mestizos e indigenas. Un claro ejemplo se encuentra en Tiripetio, donde los
agustinos fundaron la Primera Casa de Altos Estudios en América, bajo la rectoria
de fray Alonso de la Veracruz.

Ademas de las importantes aportaciones que hizo Vasco de Quiroga al pueblo
michoacano; en este estado han nacido varios personajes que forman parte no
so6lo de la historia de Michoacan, si no de todo México, como: José Maria Morelos,
Melchor Ocampo y Lazaro Cérdenas del Rio. (FISCHER, 2004, P. 2-5)



1.1.1 PRINCIPALES ACTIVIDADES DELOS MUNICIPIOS DE MICHOACAN

Los michoacanos son considerados como hébiles artesanos y se han sabido
distinguir por sus artesanias en cobre, joyas en oro y plata, telas y bordados.
Ademas que cuenta con arte popular, hermosas tradiciones, grandes bellezas
naturales y arquitectura. Logrando ser asi un importante centro de atraccion para el
turismo.

Las aguas termales son un gran atractivo michoacano, otras bellezas naturales con
las que cuenta son: el santuario de la mariposa monarca, el parque nacional de
Uruapan, el pueblo que fue sepultado por la lava del volcan Paricutin, el pueblo de
San Juan Parangaricutiro, la hermosa cascada Tzararacua ubicada también el
Uruapan, y muchos otros bellos lugares que resultan muy atractivos para el turismo
por sus riquezas naturales y culturales. Algunos de ellos se muestran en las
figuras en seguida de este péarrafo. Y a continuaciébn se hablara un poco de
algunos municipios importantes de la region.

Los Azufres. Santuario de la mariposa monarca. Parque nacional Uruapan.

La region de estudio es la denominada Region Centro del estado de Michoacan,
comprende 12 municipios, siendo estos: Alvaro Obregén, Copandaro, Cuitzeo,
Charo, Chucéandiro, Huandacareo, Indaparapeo, Queréndaro, Santa Ana Maya,
Tarimbaro, Zinapécuaro y como centro urbano importante en la regién el municipio
de Morelia (SEGUN INEGI, 2003), que alcanzan una extension territorial de 3,528
km2, equivalentes al 6 por ciento de la superficie total del estado. Los municipios
con mayor extension territorial (kilbmetros cuadrados) son: Morelia (1,336),
Zinapécuaro (520) y Cuitzeo (247).

En esta region existen dos zonas principales, cuyas peculiaridades proporcionan
cierta homogeneidad en el paisaje, en la primera se presentan caracteristicas
como suelos aluviales y residuales, desarrollados a partir de basaltos, brechas,
tobas, andesitas y riolitas, ricos en calcio, magnesio y fierro, moderados en potasio
y sodio, arcillosos y muy fértiles. Estos suelos se ubican en Tarimbaro, Alvaro
Obreg6n, Indaparapeo, al norte de Morelia, Charo y Queréndaro, y al oeste de
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Zinapécuaro. El suelo tiene pendientes leves y existe poca pedregosidad, y son
principalmente de tipo vertisol y feozem (naturalmente fértiles). El clima es
semicalido y templado subhimedo, con lluvias en verano. Este lugar se caracteriza
por su importante desarrollo agricola de riego y temporal.

En la segunda zona existen elementos volcanicos, con suelos jovenes formados de
manera residual a partir de cenizas volcanicas, son suelos profundos, pedregosos
y gravosos, dominan las rocas volcanicas clasticas, tobas acidas, andesitas y
dasitas, existiendo fuertes pendientes. El clima es calido, semicalido y templado
con lluvias en verano y semifrio himedo con abundantes lluvias en verano. Aqui
los suelos predominantes son de tipo luvisol, andosol, acrisol, regosol, litosol,
ranker, vertisol y feozem. Por ello estos lugares tienen vocacion para la actividad
ganadera, forestal y la agricultura de temporal. Los municipios de esta zona son:
Morelia, Charo, Queréndaro y Zinapécuaro. (http:// Enciclopedia de los municipios
de México Michoacan.mx)

CAPITULO Il

2. EL MUNICIPIO DE ZINAPECUARO

2.1 ANTECEDENTES

Zinapécuaro es una palabra de origen chichimeca que significa “lugar de curacion”.

En la época prehispanica, el lugar fue sometido al dominio territorial del sefiorio
tarasco por Hirépan, Hiquingare y Tanganxoan, quienes ordenaron se originara un
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“CU” o templo, para adorar a la diosa Cuerecuaperi, “la madre creadora de la vida
y de la muerte” y en cuyo honor se celebra cada afio, la fiesta de Sicuindiro.

En el siglo XVI, la regién fue dominada pacificamente por el conquistador espafiol
Don Luis Montafiez, quien fundo el pueblo aproximadamente en 1530. Se instalé
en Zinapécuaro una “Republica de Indias” para lo cual se instalé una Alcaldia
Mayor y posteriormente un corregimiento tributario. La evangelizacion la llevaron a
cabo frailes franciscanos, quienes edificaron entre 1530 y 1536, el templo y el
convento.

Durante el desarrollo de la lucha por la Independencia, en octubre de 1810,
estuvieron en el pueblo las fuerzas insurgentes de Don Miguel Hidalgo.

En los primeros afios del México Independiente, el 10 de diciembre de 1831, se
decretd la creacion del municipio de Zinapécuaro. Posteriormente se le otorgo a la
cabecera municipal el titulo de Villa, llamandosele Villa de Figueroa, en memoria
del cura del lugar y benefactor de la poblacion Don Juan Bautista Figueroa Alcaraz.

2.1.1 Localizacion

Se localiza al noroeste del Estado, en las coordenadas 19°52’ de latitud norte y
100°50’ de longitud oeste, a una altura de 1,880 metros sobre el nivel del mar.
Limita al norte con el estado de Guanajuato, al oeste con Maravatio, al sur con
Hidalgo, y al oeste con Queréndaro. Su distancia a la capital del Estado es de 50
kms.
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Su superficie es de 580.08 Km2 y representa el 0.98 por ciento del total del Estado.
Su clima es templado con lluvias en verano. Tiene una precipitacion pluvial anual
de 622.5 milimetros y temperaturas que oscilan entre 3.0 a 34.0° centigrados.



Recursos naturales

La superficie forestal maderable es ocupada por pino, encino y oyamel, la no
maderable, es ocupada por matorrales de distintas especies.

En cuanto a las caracteristicas y uso del suelo podemos decir que los suelos del
municipio datan de los periodos cenozoico y terciario inferior; corresponden
principalmente a los del tipo chernozem y podzélico. Su uso es primordialmente
forestal y en menor proporcién agricola y ganadero. Dentro de las dos principales
lenguas indigenas podemos mencionar el otomi y mazahua.

Existen grupos indigenas purépechas en 6 comunidades: Jerdhuaro, Ucareo, San
Bartolomé Coro, San Miguel Taimeo, San lldefonso y San Pedro Bocaneo.

En cuanto al turismo cuenta con balnearios con aguas termales, zonas boscosas
para acampar y edificios coloniales.

También se comercializa a gran escala las diferentes frutas que se producen (al
natural, en licores, en conserva y/o en planta); artesanias de barro; ceramica y
alimentos como las carnitas y el famoso pan. Existen productores que
comercializan miel a Europa y a los Estados Unidos.

En cuanto a la produccion artesanal consiste basicamente en articulos de barro,
ceramica y arreglos frutales, asi como en la elaboracion de réplicas de barcos
antiguos e histéricos.



2.2 PRINCIPALES LOCALIDADES DEL MUNICIPIO DE ZINAPECUARO

2.2.1 Ucareo

Pueblo tipico de tierra fria localizado al noroeste del estado de Michoacan. Su
nombre significa: lugar de uquares o valerianas. Conquistado por los tarascos,
sirvio de fortificacion al reino, sirviendo de defensa contra las invasiones de los
mexicas. Fue Republica de Indios, Alcaldia Mayor y Corregimiento Tributario.
En un principio, fue evangelizado por los franciscanos, pero después, en 1551, los
agustinos enviaron a Fray Juan de Utrera, quien se dio a la tarea de construir el
gran convento, que terminé en poco mas de un afio. Posteriormente, otro fraile de
nombre Jeronimo Rodriguez, construyd el templo que dedic6 a San Agustin.

Es digno de admirar el “cuarto de los secretos” en el bautisterio parroquial; la Cruz
romana de piedra de una sola pieza, ubicada en el atrio. Visitar la ex hacienda de
Jaripeo y ElI Sauz, y gozar de sus invernales paisajes de coniferas.

Tiene una poblacién de 2580 habitantes segun el XIl Censo General de Poblacion
2000. Localizacion geogréfica: 19° 53’54 de latitud norte y 100° 41°11""de
longitud oeste a una altitud de 2540 metros sobre el nivel del mar.

Su principal actividad economica es la fruticultura. Esta ubicada a 27 kms. de la
cabecera municipal.

2.2.2 San Pedro Bocaneo

Por el sur de la cabecera municipal, a so6lo 3 kildmetros, llegando por carretera
asfaltada, se abre un valle de tierras fértiles, donde se encuentra el poblado de
Bocaneo. Antiguamente era nombrado como Pucaneo.

Su localizacién geografica es: 19° 50" 16" de latitud norte y 100 © 49" 03" de
longitud oeste, a una altura sobre el nivel del mar de 1860 m. Los franciscanos, en
el siglo XVI, al evangelizar la regién, construyeron el templo, terminado en 1813
por el sefior cura Juan B. Figueroa, quien construyo la torre en 1793. Cuenta con
una cruz atrial que tiene labrados los instrumentos de la pasion de Cristo.

La principal actividad econdmica es la fruticultura y el comercio en general, con
innumerables huertos de guayabos, aguacates y duraznos que le dan a esta
Tenencia de Zinapécuaro, una belleza de pueblo tipico y pintoresco. Ademas, esta
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la tradicion, desde el siglo XIX, de hacer un delicioso pan, sobre todo el “fallito de
Bocaneo” La fiesta principal del lugar es el dia 29 de junio, fecha en que se tiene la
festividad de San Pedro y San Pablo. Se tiene verbena popular, musica de banda,
castillos y juegos pirotécnicos.

En el aflo 2000 Bocaneo tuvo 2578 habitantes.

Su principal actividad econémica es la fruticultura y el comercio en general. Esta
ubicada a 3 Km. de la cabecera municipal.

2.2.3 Araré

Pueblo de muy remota antigliedad, habitado por indios otomies; fue tanta su
importancia en la region que llegé a ser un gran cacicazgo o sefiorio. Su nombre
significa: “lugar en donde se agujeraban los tarascos las orejas y las narices”. Los
indigenas tuvieron fama por la ceramica que fabricaron.

También es conocido como San Buenaventura de Aguas Calientes de Araro.

La zona, gracias a que el terreno es muy salitroso, produce sal, que actualmente
se extrae.

La laguna de Cuitzeo estd a poco mas de un kildbmetro. Ademas, se encuentran
varios balnearios, que son muy concurridos por sus propiedades medicinales.

La poblacion rinde culto al “Sefior de Arard “, una imagen de Cristo a la que le
ofrecen grandes y suntuosas fiestas a las cuales acuden miles de personas cada
afo, especialmente para admirar las grandes y populares fiestas, el templo en el
gue se encuentra la imagen del Sefior de Araré y las bellas artesanias que
elaboran los habitantes del lugar. Esto representa una derrama econdmica
importante para sus habitantes. Desde hace afos se han establecido en el lugar
ganaderias de toros de lidia. Segun el XIl Censo General de Poblacion del afio
2000, Araro tiene 1796 habitantes.

Localizacion Geogréfica: 19° 54°38 de latitud norte, 100° 49°32"" de longitud oeste
a 1840 metros sobre el nivel del mar

Su principal actividad econ6mica es la agricultura y el comercio en general. Se
ubica a 7 kms. de la cabecera municipal.
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2.2.4 Jerdhuaro

Parroquia de Jerdhuaro Jardin de Jerdhuaro

2.2.4.1 ANTECEDENTES Y ACTIVIDADES DEL PUEBLO DE JERAHUARO

Es un pequefio pueblo, apacible, tranquilo y acogedor localizado en la parte
Oriental de Michoacan. Este pueblo fue fundado en el siglo XVI por Fray Juan
Bermul; estd enclavado en la sierra y es de clima frio.

Es tierra propicia para el maguey y por lo tanto para la fabricacion de pulque,
ademas abunda el tejocote y las huertas de: Peras, manzanas, durazno, perén vy
ciruela, entre muchas otras.

La patrona del pueblo es la sefiora Santa Ana que se venera el 26 de Julio, con
bonitas fiestas pueblerinas. Durante estas fiestas también se aprovecha la cantidad
de personas que visitan el lugar para exponer todos sus productos derivados de las
frutas de esa regidn en la llamada “feria fruticola, cultural y artesanal’.

La mayoria de sus habitantes, viven de la fruticultura y de otros trabajos como: la
madera aserrada y la agricultura, principalmente el maiz y haba, la fabricacién de
arpillas, mangueras y reciclado de plastico.

Los atractivos turisticos con que cuenta la region son: los Azufres y la Laguna
Larga, que se localizan a pocos kildbmetros. La antiguamente llamada “Laguna
Verde”, a 13 Km. al suroeste de la poblacion entre otros y es un lugar paradisiaco y
encantador.

11



Valle de Juéarez, como también es conocido Jerdhuaro, cuenta con 2794
habitantes, segun el Xl Censo General de Poblacion  2000.

Esta localizado geograficamente a 19° 52°42"" de latitud norte y 100° 3834 de
longitud oeste a una altura de 2490 metros sobre el nivel del mar. Se encuentra
cerca de los limites con el estado de Guanajuato aproximadamente en el centro
geografico del triangulo formado por Zinapécuaro, Maravatio y Ciudad Hidalgo.

Actualmente esta comunicado por la carretera pavimentada libre que une a la
ciudad de México y Morelia, aproximadamente a 70 Km. de esta ultima y ademas
con la autopista de Oriente que une Ciudad de México y Guadalajara.

Tierra rica y especial para arboles frutales entre los que podemos mencionar:
Durazno, Pera, Ciruela (Andrina o Guinda), Tejocote, Membrillo, Capulin, Perén
(Pera de Agua), Manzana, Chabacano, etc.

Esta rodeado en la parte oriental y norte por todavia Sierra compuesta de Pinos,
Encinos y Oyameles, lo cual le da un Clima a lo largo del afio de Templado a Frio.
Llueve con abundancia siendo un lugar donde se capta agua en el subsuelo para
una gran parte del bajio guanajuatense.

En esta sierra existen multiples nacimiento de aguas termales, que entre propios y
extrafios estan catalogados como medicinales, sin lugar a dudas, el mas famoso
balneario de este tipo se denomina los Azufres por su alto contenido de derivados
de azufre, pero existen una gran cantidad de balnearios o nacimientos de este tipo
como, San alejo, Los Ajolotes, El Chino, Maritaro, Laguna Seca solo por mencionar
algunos de ellos.

Existen también algunos cuerpos de aguas dulces naturales y artificiales, donde se
puede practicar la pesca como son Laguna Larga, La compuerta y otro muy
espectacular por su colorido denominado Laguna Verde.

Laguna Larga es también muy conocido porque tiene lugar para acampar y
divertirse y por sus paisajes muy parecidos a los que se ven en los andes Suizos.
(Municipiomizinapecuaro.com)

Por esto y muchas cosas mas es considerado un pueblo tranquilo y acogedor para
los visitantes, ademas de que sus habitantes son personas con un gran espiritu de
servicio.
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CAPITULO IV
3. MARKETING

3.1 Naturaleza y radio de accion del marketing.

El marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona o una
organizacion se afanan por intercambiar algo de valor con otra persona u
organizacion. En este amplio sentido el marketing consiste en actividades ideadas
para generar y facilitar intercambios con la intencion de satisfacer necesidades,
deseos humanos o de organizaciones.

El marketing mas que ninguna otra funcion de negocios se ocupa de los clientes.
Crear valor y satisfaccion para los clientes constituye el corazon del pensamiento y
la practica del marketing moderno, aunque exploramos definiciones mas detalladas
de marketing una de las mas sencillas es la siguiente: marketing es la entrega de
satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad. La meta doble del marketing es
atraer nuevos clientes prometiendo por un lado, un valor superior, y por otro
conservar los clientes actuales dejandolos satisfechos. (Staton, et.al, 2004, p. 5)

3.2 ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA EN MEXICO

Antes de la llegada de los espafioles, México estuvo habitado por diferentes
pueblos, entre los cuales predominaban los mayas en el sur, los mixtecas vy
zapotecas en Oaxaca, los huastecos y totonacas en Veracruz, y los olmecas,
toltecas y teotihuacanos y aztecas en el altiplano central, constituyendo estos
altimos una de las culturas mas resplandecientes del periodo prehispénico.

Los aztecas fundaron en 1325 la gran ciudad de Tenochtitldn, donde la
comercializacion se realizaba a través de de los pochtecas, o comerciantes,
quienes vendian los productos en los mercados o tianguis, término que sigue
vigente hoy en dia. Los tianguis eran grandes plazas donde se encontraba un gran
namero de comerciantes que ofrecian sus mercancias a los compradores, y
estaban distribuidos en distintas secciones segun su giro.

El antropologo Jacques Soustelle sefiala en su libro “La vida cotidiana de los
aztecas (1955) que antes de la conquista existian que, ya sea de manera ocasional
0 permanente (en tianguis), vendian mercancias tales como verduras, aves, peces,
telas y baratijas sin pertenecer a una clase especifica de la poblacién. Los
pochtecas, en cambio, eran comerciantes que monopolizaban el comercio exterior,
por lo que constituian una clase privilegiada.
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Los jefes de estas organizaciones dirigian caravanas al resto del pais para vender
los productos de Tenochtitlan (telas, joyeria, tintura de cochinilla, hierbas
medicinales, etc.) y traer de aquellos lugares articulos considerados de lujo: jade
verde, esmeraldas, caracoles marinos, etc.

Asimismo, el comercio entre Texcoco, Xochimilco, Cuautitlan, Chalco y otras
ciudades, se hacia formando una gran cadena de interrelacion comercial que
confluia en el lago de Texcoco, donde llegaba a haber mas de 50 000 canoas de
diferentes tamaos.

Debido a que las bestias de carga no eran conocidas, las mercancias se
transportaban a cuestas. Algunas personas, denominados tlamama o tlameme,
desempefiaban este trabajo y eran adiestrados para ello desde nifios, al cual se
dedicaban de por vida.

Con la llegada de los espafioles y el surgimiento de la colonia el comercio
evoluciono en tres etapas: La primera de 1521 al810, se caracteriz6 por la
explotacion de metales, principalmente plata, la cual se exportaba a Europa.

La segunda de 1810 a 1880, en la que se inicia el imperialismo econdmico
moderno. Durante este periodo, los beneficios del comercio mexicano fueron para
Inglaterra.

La tercera etapa abarca de 1880 hasta nuestros dias, en la cual los beneficios del
comercio han sido en su mayoria para los Estados Unidos.

A partir de la conquista de México, las costumbres y creencias de los espafioles se
difundieron de tal forma que desplazaron varios ritos y fiestas de los pueblos
mexicanos, ademas de sustituir los tianguis tipicos de los indigenas por edificios
disefiados especialmente para fungir como mercados, en donde en vez de
extender las mercancias en el suelo, se utilizaron tablas, mesas y banquillos para
colocarlas.

Asi el comercio se intensifico a medida que se construian mercados con mayores
ventajas para el publico consumidor, como el hecho de tener una distribucion mas
uniforme, lo que permitia mayor comodidad.

La planificacion urbana de aquella época produjo un fenémeno en el comercio, el
cual sigue vigente hasta la fecha: el hecho de construir en el centro de la ciudad
edificios que albergaran a los poderes civiles, militares y religiosos provoco una
gran afluencia de personas, lo cual resulto muy atractivo para los comerciantes,
quienes aprovecharon las zonas circunvecinas para ubicar extensas zonas
comerciales.

Fue entonces cuando se concentraron en el centro de la ciudad las casas
comerciales de prestigio y surgié la costumbre de acudir a este lugar para
satisfacer las necesidades de compra. Las tiendas departamentales empezaron a
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abrir sucursales en las colonias residenciales, dando pie a la construccién de
centros comerciales. Es asi como almacenes importantes fungieron como tiendas
ancla a las que se unieron tiendas especializadas de ropa, zapatos, alimento, etc.
Dentro de la misma area. Después se desarrollaron centros comerciales mas
extensos e imitacion de los mal existentes en los Estados Unidos, donde los
consumidores encuentran todo tipo de productos y servicios, es por ello que la
gente acude a estos centros no siempre con el propdsito expreso de comprar, sino
pensando en ellos como lugares de esparcimiento. Aunque los sistemas de
comercializacion han evolucionado, actualmente siguen funcionando y con mucho
éxito lugares tan antiguos como tianguis o mercados sobre ruedas. Asi mismo, la
gente continta frecuentando el centro de la ciudad para buscar sus productos y los
mercados publicos tienen gran éxito. (Fischer, 2004, p. 2-5)

3.3 DEFINICION DE MARKETING

Debido a la reciente aparicion de la mercadotecnia como actividad comercial
profesionalizada, no existe todavia una definicion universalmente aceptada que
describa de manera completa y concisa su tarea.

En seguida se presentas algunas definiciones de mercadotecnia de diferentes
autores:

“Proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando productos de valor con otros”.
(Kotler y Armstrong, 2001. P. 3)

“‘Es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, precios, promocién y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las
metas individuales y las de la empresa”. (Lamb Hair McDaniel, 2002. P. 6)

Filosofia de direccibn de marketing segun la cual el logro de las metas de la
organizacion depende de la determinacion de las necesidades y deseos de los
mercados meta, y de la satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente
gue los competidores. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 20)
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3.3.1 CONCEPTO DE MERCADO

“Es el conjunto de todos los compradores tanto reales como potenciales de un
producto o servicio”. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 14)

“Un mercado son los consumidores reales y potenciales de un producto o servicio”.
(Fischer y Espejo, 2004. P. 84)

Estos clientes a su vez comparten una necesidad o deseo determinado que se
puede satisfacer mediante intercambios y relaciones, asi el tamafio del mercado
depende del nimero de personas que sienten la necesidad, cuentan con los
recursos para realizar un intercambio y estan dispuestos a ofrecer dichos recursos
a cambio de lo que desean.

Originalmente el término mercado, se aplicé al lugar donde los compradores y
vendedores se reunian para intercambiar sus bienes como la plaza de un pueblo.
Se dice que los mercaddlogos ven a los vendedores como componentes de una
industria, y a los compradores como componentes de un mercado. (Kotler y
Armstrong, 2003, p. 14)

3.3.2 SEGMENTACION DE MERCADO

“La segmentacién de mercado es el proceso mediante el que se identifica o se
toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir se divide el mercado en
varios sub mercados o segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de
compra y requerimientos de los consumidores”. (Fischer y Espejo, 2004. P.93)

“Consiste en dividir un mercado en grupos mas pequefos de distintos compradores
con base en sus necesidades, caracteristicas o0 comportamientos y que podrian
requerir productos o mezcla de marketing distintos”.(Kotler y Armstrong, 2003. P.
235)

Dentro de un mercado, un segmento de mercado consiste en un subgrupo de
personas 0 empresas que comparte una 0 mas caracteristicas que provocan
necesidades de productos similares.
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Desde una perspectiva de marketing, nos dicen que es una buena practica
describir los segmentos de mercado en algin punto intermedio entre ambos
extremos (personas y compafiias). El proceso de dividir un mercado en segmentos
0 grupos identificables, mas o menos similares y significativos, se llama
segmentacion de mercados. Su propdsito es que el mercaddlogo ajuste las
mezclas del marketing a la medida de las necesidades de cada segmento.

3.3.3 IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacion de mercados juega un papel clave en la estrategia de marketing
de casi todas las empresas exitosas. Por varias razones la segmentacion de
mercado es una poderosa herramienta de marketing. Lo que es aln mas
importante; casi todos los mercados incluyen grupos de personas o compafiias con
necesidades y preferencias de producto diferentes para cada tipo de cliente. La
segmentacion de mercado nos ayuda a definir con méas precision las necesidades
y los deseos de los consumidores. Como los segmentos de mercado difieren en
tamafio y potencial, la segmentacion contribuye a que quienes toman decisiones
precisen mejor sus objetivos de marketing y asignen mejor sus recursos. Al mismo
tiempo el desempefio se evalla mejor cuando los objetivos son mas precisos.

Los mercaddlogos segmentan los mercados por tres razones:

» Permite identificar grupos de consumidores con necesidades similares y
analizar las caracteristicas y el comportamiento de compra de dichos
grupos.

» Aporta informacion que permite a los mercaddlogos disefiar mezclas de
marketing a la medida especifica de las caracteristicas de uno o mas
segmentos.

» Satisfacer las necesidades y deseos del consumidor al mismo tiempo que
cumplir con los objetivos de la empresa.

(Carl Mc Daniel, et.al. 2002, p. 214)
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3.3.4 CRITERIOS PARA LA SEGMENTACION DE MERCADO

Rentabilidad: nos dice que un segmento de mercado debe ser suficiente mente
grande como para justificar el desarrollo, la creacion y el mantenimiento de una
mezcla de marketing especial. Este criterio no necesariamente significa que un
segmento tendrd muchos clientes potenciales. Es importante aclarar que podemos
ajustar los programas de marketing de acuerdo a las necesidades de cada cliente
potencial, como en el caso de los vendedores de casas, aviones, etc.

Identificacion y mensurabilidad: habla de que los segmentos deben ser
mensurables e identificables. Los datos de poblacion dentro de ciertos limites
geogréficos, el nimero de personas en diversas categorias de edad y algunas
otras caracteristicas sociales y demogréficas.

Accesibilidad: dice que la empresa debera ser capaz de alcanzar a los miembros
de los segmentos determinados con mezclas de marketing a la medida. Algunos
segmentos de mercado son dificiles de alcanzar; por ejemplo los ancianos, quienes
no dominan el idioma y los analfabetos. Es decir debe tener la capacidad para
hacer atractivos los productos o servicios para todo tipo de clientes.

Capacidad de respuesta: es posible segmentar los mercados con cualquier criterio
que parezca logico. Sin embargo, a menos que un segmento responda a una
mezcla de marketing de manera diferente que los demas, no se justifica que ese
segmento reciba trato de manera separada. (Carl Mc Daniel, et.al. 2002, p. 215-
216)

18



3.3.5 NIVELES DE SEGMENTACION DE MERCADOS

Dado que los compradores tienen deseos y necesidades Unicos, cada comprador
es potencialmente un mercado individual. Sin embargo aunque algunas empresas
intentan servir a los compradores individualmente, muchas otras enfrentan grandes
cantidades de compradores pequefios y no es posible practicar una segmentacion
total; en vez de ello, buscan a clases amplias de compradores que difieran en sus
necesidades de productos o su respuesta de compra. Es por ello que tenemos los
siguientes niveles de segmentacion como se muestra en la grafica:

Marketing de

Marketing segmentos Marketing de Micromarketing

masivo. nichos

Sin segmentacion Segmentacion total

(Kotler y Armstrong, 2003. P. 236)

Marketing masivo: este se refiere a la produccion en masa, distribucion en masa y
promociéon en masa del mismo producto y de la misma manera a todos los
consumidores. El argumento tradicional a favor de este tipo de marketing es que
crea el mercado potencial mas grande, el cual tienen los costos méas bajos, lo que
se puede traducir en precios mas bajos o0 margenes mas amplios.

Marketing de segmento: este consiste en aislar los segmentos que constituyen un
mercado y adaptan su oferta de modo que coincida con las necesidades de uno o
mMAas segmentos.

Marketing de nicho: los segmentos de mercado normalmente son grupos grandes
gue se pueden identificar dentro de un mercado. Consiste en concentrarse en
subsegmentos o nichos con caracteristicas distintivas que podrian estar buscando
una combinacion especial de beneficios. Un nicho es un grupo definido de forma
mas estrecha y que por lo regular se identifica mediante la division de un segmento
en subsegmentos o a través de la determinacion de un grupo con un conjunto
distintivo de rasgos que podria buscar una combinacion especial de beneficios.
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Este tipo de marketing ofrece a las empresas pequefias la oportunidad de
competir, al concentrar sus recursos limitados en servir a nichos que otros
competidores podrian pasar por alto o considerar de poca importancia.

Micromarketing: es la practica de adaptar los productos y programas de marketing
a los gustos de individuos y lugares especificos, incluye al marketing local y al
marketing individual.

» Marketing local: implica adaptar las marcas y promociones a las
necesidades y deseos de grupos de clientes locales: ciudades, barrios e
incluso tiendas especificas.

» Marketing individual: este consiste en adaptar los productos y programas de
marketing a las necesidades y preferencias de clientes individuales.

(Kotler y Armstrong, 2003. P. 236-238)

3.3.6 BASES O VARIABLES PARA LA SEGMENTACION DE LOS MERCADOS
DE CONSUMIDORES

Los mercadologos utilizan bases o variables de segmentacion, que son
caracteristicas de individuos, grupos o empresas para dividir un mercado total en
segmentos. Los mercados pueden segmentarse a partir de una sola variable (como
grupo de edad) o varias de ellas (como grupos de edad, sexo y nivel de
educacion). La primera ofrece la ventaja de ser mas simple y facil de usar que la
segunda, pero la segunda es mas precisa.

Los mercaddlogos de bienes de consumo sueles usar una o mas caracteristicas
para segmentar los mercados como: geograficas, demograficas, psicograficas, de
beneficios buscados y tasa de uso. A continuacion se describe brevemente cada
uno:

Segmentacion geografica: se refiere a la division de mercados en regiones de un
pais o del mundo, tamafio del mercado, densidad del mercado o clima. La
densidad del mercado significa el nimero de personas que existe en una unidad de
superficie, como una regién censal. El clima suele usarse para la segmentacion
geogréfica por su influencia definitiva en las necesidades y comportamiento de
compra de los habitantes. Por ejemplo los esquies para el agua y nieve, la ropa y
los sistemas de calefaccion son productos con atractivo diferente que depende del
clima.
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Segmentacion _demogréafica: es muy frecuente que se segmenten mercados con
base en informacién demografica, ya que estan ampliamente disponibles y se
relacionan mucho con el comportamiento de compra, estas son: edad, sexo,
ingreso, antecedentes étnicos y ciclo de vida familiar. Y se explicara brevemente
cada una de ellas.

*Segmentacion por edad; esta segmentacion puede definir claramente nuestros
objetivos, pero también puede ser restrictiva.

*Segmentacion por sexo; este tipo de segmentacion es muy usada por los
mercadologos de productos como ropa, cosméticos, articulos de cuidado personal,
joyeria, revistas y calzado.

*Segmentacion por ingreso; esta es una variable muy popular ya que el nivel de
ingreso influye en los deseos de los consumidores y determina su poder de
compra.

*Segmentacion étnica; muchas empresas segmentan con base en las raices
étnicas. (Como en E.U. esta el afroestadounidense, el hispano y el
asiaticoestadounidense.)

*Segmentacion por ciclo de vida familiar: esto es un conjunto de etapas
determinadas por una combinacion de edad, estado civil, y la presencia o ausencia
de hijos.

Segmentacion psicografica: esta es una segmentacion de mercados con base en la
personalidad, motivos, estilos de vida y geodemografia. La demografia suele ser
atil para segmentar mercados pero no ofrece un panorama muy amplio, ya que
muestra solo el esqueleto y los elementos pictograficos ponen carne en los huesos,
nos ayudan a ver un poco mas a fondo las caracteristicas de los mercados y esta
se vasa en las siguientes variables:

*Personalidad: refleja los rasgos, actitudes y habitos de una persona.

*Motivos: aqui se debe convencer al consumidor que el producto o servicio es para
el cuidado de los seres queridos, con atractivos como la economia, la confiabilidad
y en funcionamiento seguro.

*Estilos de vida: esta segmentacion divide a la gente en grupos de acuerdo con la
forma en que pasan el tiempo, la importancia de las cosas a su alrededor, sus
creencias y las caracteristicas socioecondémicas como ingresos y educacion.
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*Geodemografia: esta agrupa a los clientes potenciales en categorias de estilos de
vida de vecindario. Combina la segmentacion geografica, demografica y de estilo
de vida. Esta sirve a los mercadologos para desarrollar programas de marketing
confeccionados para posibles compradores que viven en pequefias regiones
geograficas como barrios, o que tienen caracteristicas demograficas o de estilos de
vida muy especificas.

Segmentacion por beneficios: es el proceso de agrupar consumidores en
segmentos de mercado de acuerdo con los beneficios que buscan en el producto.
La mayor parte de la segmentacién de mercados se basa en el supuesto de que
ésta variable y las necesidades del consumidor se relacionan. Esta es algo
diferente ya que agrupa a clientes potenciales a partir de sus necesidades y
deseos mas que por otra caracteristica como edad 0 sexo.

Segmentacion por taza de uso: divide un mercado de acuerdo con la cantidad de
producto que se compra 0 consume. Sus categorias varian segun el producto, pero
probablemente se incluya alguna de las siguientes combinaciones: usuarios
anteriores, usuarios potenciales, usuarios por primera vez, usuarios ligeros o
irregulares, usuarios medianos y usuarios fuertes. Esta segmentacion permite a los
mercadologos dirigir sus esfuerzos hacia los usuarios fuertes o desarrollar
mezclas de marketing hacia diferentes segmentos. (Mc Daniel-el.al, 2002, p. 216-
226)

3.3.7 BASES O VARIABLES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS DE
NEGOCIOS

Macrosegmentacion

Las variables de segmentacién del mercado de negocios puede clasificarse en dos
grandes categorias: variables de macrosegmentacion y variables de
microsegmentacion.

Las variables de la mecrosegmentacién se emplean para dividir los mercados de
negocios en segmentos de acuerdo con las siguientes caracteristicas generales:

v Ubicacion geografica: La demanda de algunos productos de negocios varia
considerablemente de una regién a otra.
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v' Tipo de cliente: permite que los mercadélogos de negocios ajusten sus
mezclas de marketing a las necesidades especificas de industrias o
empresas ya que muchas compafiias encuentran que esta es la forma de
segmentacion que mas responde a las necesidades del mercado.

v’ Tamafio del cliente: el volumen de compra es una base para la
segmentacion de negocio a negocio de uso comun. Otra es el tamafio de la
compafiia que compra, que llega a afectar sus procedimientos de compra,
los tipos y cantidades del producto necesarios y la respuesta a diferentes
mezclas de marketing

v" Uso del producto: especialmente las materias primas como acero, madera y
petréleo tienen diversas aplicaciones. La forma en que se utilizan estos
productos influye en la cantidad que compran, los criterios de compra y la
seleccion de los proveedores.

Microsegmentacion

Consiste en el proceso de dividir los mercados de negocio en segmentos basados
en las caracteristicas de las unidades de toma de decision dentro de un
macrosegmento. La microsegmentacion permite que un mercadélogo defina con
mas claridad los segmentos del mercado y delimite con mas precision los
mercados meta. Sus variables tipicas son:

v’ Criterios de compra clave: esta se hace en base a los criterios de compra,
como la calidad del producto, entrega rapida y confiable, prestigio del
proveedor, apoyo técnico y precio.

v’ Estrategias de compra: las estrategias de compra de las empresas modelan
los macrosegmentos. Hay dos perfiles identificados de compra y son el
satisfactor y el optimizador. El| satisfactor establece contacto con
proveedores familiares y hace el pedido al primero que satisfaga los
requerimientos del producto y de entrega. El optimizador considera
numerosos proveedores (familiares y desconocidos), solicita cotizaciones y
estudia cuidadosamente todas las propuestas antes de tomar una decision.
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v Importancia de la compra: la clasificacion de la clientela de negocios de
acuerdo con el significado que ésta le da a la compra de un producto,
resulta en especial apropiada cuando los clientes usan el producto de
diferente manera. También es Util cuando algunos clientes consideran la
compra como rutina, pero para otros es muy importante. Por ejemplo tal vez
para un pequefio empresario la compra de una impresora laser es muy
importante, mientras que para una gran oficina esto es un gasto muy
normal.

v’ Caracteristicas personales: las caracteristicas personales de quienes toman
la decision de compra (caracteristicas demogréficas, estilos de decisiones,
tolerancia del riesgo, nivel de confianza, responsabilidades del puesto, etc. )
influyen en su comportamiento de compra, con lo que ofrecen una base
viable para la segmentacién de algunos mercados de negocios. ( Mc
Daniel-et.al, 2002, p. 227-228)

3.3.8 PASOS PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS

1.- Seleccionar un mercado o categoria de producto para su estudio.- Definir el
mercado o categoria del producto a estudiar: uno en el que la empresa ya compite,
un mercado o categoria de productos nuevos pero relacionados u otros totalmente
nuevos.

2.- Escoger una base o bases para segmentar el mercado.- este paso exige vision,
creatividad y conocimiento del mercado de parte de la administracion. No hay
procedimientos cientificos para seleccionar las variables de segmentacion, sin
embargo un sistema exitoso de segmentacion debe producir segmentos que
retnan los cuatro criterios basicos antes mencionados.

3.- Seleccionar los descriptores de la segmentacion.- después de escoger una o
mas bases, el mercaddlogo seleccionara los descriptores de segmentacion. Los
descriptores identifican las variables especificas de segmentacion que van a
usarse. Un ejemplo claro es que si una compafia selecciona una base de
segmentacion demogréfica, ocupara edad, ocupacion e ingreso como descriptores.

4.- Perfilar y analizar los segmentos.- el perfil incluira el tamafio de los segmentos,
el crecimiento esperado, la frecuencia de compra, el uso actual de la marca, la

24



lealtad a la marca y el potencial a largo plazo de ventas y utilidades. Esta
informacion sirve para clasificar los segmentos potenciales de mercado por
oportunidad de utilidades, riesgo, apego a la mision y objetivos de la compafiia, asi
como otros factores importantes para la misma.

5.- Seleccionar los mercados meta.- esto no es una parte, sino un resultado natural
del proceso de segmentacion. Se trata de una decision importante que influye, y a
menudo determina directamente la mezcla de marketing de la empresa.

6.- Disefiar, poner en practica y mantener mezclas de marketing apropiadas.- la
mezcla de marketing se define como las estrategias de producto,
distribucion, promocion y precio que pretenden conseguir relaciones de
intercambio mutuamente satisfactorias con los mercados meta. (Mc Daniel-
el.al, 2002, p. 228-230)

Pasos en la segmentacion de un mercado y actividades posteriores.

1 2 3 4
Seleccionar un Escoger una Seleccionar los Perfilar y
mercado o base o bases descriptores de analizar los
categoria de para la segmentacion. |:I> segmentos. |:>
producto para segmentar el
su estudio. mercado.
5 6

. Disefar, poner en
Seleccionar

ractica
los mercados P y
mantener mezclas
meta. .
de marketing

apropiadas.

3.4 MERCADO META

3.4.1 Definicion

Un mercado meta es un grupo de personas o empresas para las que una
compafia disefia, implementa y mantiene una mezcla de marketing con el
propésito de satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en
intercambios mutuamente benéficos.

“Conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a
los cuales decide servir’ (Kotler y Armstrong, 2003. P. 255)
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3.4.2 Estrategias para la seleccion de mercados meta

Hay tres estrategias alternas para seleccionar mercados meta:

s Mercado meta no diferenciado:

Esta estrategia adopta en esencia una filosofia de mercado masivo, tomando al
mercado como algo grande y sin ningln segmento individual. La empresa elabora
una mezcla de marketing para todo el mercado. Quienes adoptan esta estrategia
suponen que los clientes individuales tienen necesidades similares que satisfacen
con una mezcla de marketing comun.

VENTAJAS DESVENTAJAS
*Ahorros potenciales en los costos de | *Ofertas faltas de imaginacion del
produccion/marketing. producto.

*La compafia es mas susceptible a la
competencia.

s Mercado meta concentrado:

Por medio de esta estrategia una empresa selecciona un nicho de mercado para
concentrar sus esfuerzos de ventas. Puesto que la empresa busca un solo
segmento, puede concentrarse en conocer las necesidades, motivos y
satisfacciones de los miembros de dicho segmento, asi como en desarrollo y
mantenimiento de una mezcla de marketing muy especializada.
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VENTAJAS

DESVENTAJAS

*Concentracion de recursos.

*Satisface mejor las necesidades de
un segmento definido en forma
estricta.

*Permite que algunas
empresas compitan
empresas mas grandes.

pequeiias
mejor  con

* Posicion fuerte.

*Segmentos demasiado pequefios o
cambiantes.

*Los grandes competidores pueden
vender mas efectivamente al
segmento del nicho.

¢ Mercado meta de segmentos multiples:

Esta estrategia selecciona dos o mas segmentos de mercado bien definidos y
desarrolla una mezcla de marketing distintiva para cada uno.

Esta estrategia ofrece muchos beneficios potenciales a las empresas, incluso mas
volumen de ventas, utilidades considerables, mayor participacion en el mercado y
economias de escala en la fabricacion y ventas. Pero todo esto puede implicar
mayores costos de disefio del producto, produccion, promocion, manejo de
existencias, investigacion de marketing y administracion.

VENTAJAS

DESVENTAJAS

*Mayor éxito financiero.

*Economias de escala en la
produccion/marketing.

*Altos costos

*Canibalismo

(Mc Daniel-et.al, 2002, p. 230-233)
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3.5 MEZCLA DE MARKETING

3.5.1 Definicién

“Es el conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta”. (Kotler y
Armstrong, 2003. P. 63)

Esto incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables
que se conocen como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promocion. A
continuacion se enunciaran cada una de ellas brevemente y después se trataran
con mas detalle.

3.5.2 Componentes de la mezcla del marketing

Producto; se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece
al mercado meta.

Precio; es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto.

Plaza; incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién
de los consumidores meta.

Promocién; abarca actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo.
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PRODUCTO PRECIO

Variedad de Precio de lista
productos Descuentos
Calidad Complementos

Periodo de pago
Condiciones
Crédito

Disefio
Caracteristicas
Marca

Envase \

Servicios

Clientes meta.

Posicionamiento

buscado.

PROMICION PLAZA
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura

Promocion de Surtido

ventas Ubicaciones

Relaciones publicas. Inventario
Transporte
Logistica

(Kotler y Armstrong, 2003. P. 63)

Un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos de la mezcla de
marketing en un programa coordinado, disefiado para alcanzar los objetivos de
marketing de la empresa al entregar valor a los consumidores. Esta mezcla es el
juego de herramientas tacticas de la empresa para establecer un posicionamiento
firme en los mercados meta.

(Kotler y Armstrong, 2003. P. 63)

3.6 PRODUCTO
3.6.1 Definicioén

Un producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una
necesidad. (Kotler y Armstrong, 2003, P. 278)

Un producto engloba atributos tangibles e intangibles que el comprador acepta
como algo que ofrece satisfaccion a sus deseos o necesidades. (William J.
Stanton)

Podemos decir que un producto es todo bien o servicio que el cliente recibe en un
intercambio, este puede ser un bien tangible, como un par de zapatos; un servicio,
como un corte de pelo; una idea, como “no tire basura”, o0 una combinacion de las
tres.

29



3.6.2 Niveles del producto
Para el concepto de producto existen tres niveles:

Producto fundamental: podemos definirlo facilmente diciendo que son los
beneficios basicos que brindan el producto o servicio.

Producto real: basicamente es el bien fisico o el servicio brindado que proporciona
el beneficio deseado.

Producto aumentado: este es el producto real mas alguna(s) caracteristica
adicional al producto o servicio como por ejemplo la garantia, envio, servicio de
reparacion, instalacion, etc.

(Kotler y Armstrong, 2003, P. 278-279)

3.6.3 Clasificacion de los productos

Los productos y servicios se dividen en dos clases amplias con base e los tipos de
consumidores que los usan: productos de consumo y productos industriales. En
una definicibn amplia, los productos también incluyen otras entidades sujetas a
marketing como organizaciones, personas, lugares e ideas.

Productos de consumo

Los productos de consumo son aquellos que los consumidores finales compran
para su consumo personal. Los mercadélogos suelen dividir estos bienes con
base en lo que los consumidores hacen para adquirirlos. Los productos de
consumo incluyen productos de conveniencia, productos de compra, productos de
especialidad y productos no buscados. Estos productos difieren en las formas en
gue los consumidores los compran, y por lo tanto, en su estrategia de marketing.

Los productos de conveniencia son productos de consumo que suelen adquirirse
con frecuencia, de inmediato y con un minimo de esfuerzo de comparacion y
compra. Como ejemplo podemos citar jabones, dulces y comida rapida. Los
productos de conveniencia suelen tener precio bajo, y los productores los colocan
en muchos lugares para que los clientes los adquieran féacilmente cuando los
necesitan. Los productos de conveniencia pueden subdividirse en productos
basicos, de impulso y de emergencia. Los basicos son los que los consumidores
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compran con regularidad como salsas, dentrificos o galletas. Los de impulso se
compran con poca planificacién o esfuerzo de busqueda, como los dulces y las
revistas. Tales productos suelen colocarse cerca de las cajas de muchos
establecimientos porque es posible que de otra manera los compradores no se les
ocurriria adquirirlos. Los consumidores compran productos de emergencia cuando
su necesidad es urgente: paraguas durante la tormenta, o botas para después de
la primera nevada del afio. Y los colocan en muchos expendios para que sean
faciles de encontrar cuando los consumidores los necesiten.

Los productos de compras son productos y servicios de consumo que los clientes
compran cuidadosamente en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo. Aqui
los consumidores dedican mucho tiempo y esfuerzo para obtener informacion y
hacer comparaciones. Por ejemplo: muebles, ropa, automaoviles usados, aparatos
domésticos grandes y servicios de hotel. Por lo regular los mercadélogos los
distribuyen a menos comerciantes, pero proporcionan mayor apoyo de ventas para
ayudar a los clientes en sus actividades de comparacion.

Los productos de especialidad son productos y servicios de consumo con
caracteristicas Unicas o identificacién de marca, por los cuales un grupo importante
de compradores esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial. Un
ejemplo de ellos son las marcas y tupos especificos de automdéviles, equipo
fotogréfico costoso, ropa de disefiador y los especialistas médicos o legales.

Los productos no buscados son productos de consumo que el consumidor no
conoce, 0 que conoce pero normalmente no piensa comprar. La mayoria de las
innovaciones importantes no se buscan hasta que el consumidor tiene
conocimientos de ellas gracias a la publicidad.

Productos industriales

Son aquellos que se compran para un procesamiento ulterior o para usarse en un
negocio. Por lo tanto la disposicion de un producto de consumo y uno industrial se
basa en el proposito para el cual se basa el producto.

Si un consumidor compra una podadora de pasto para usarla en su casa, la
podadora es un producto de consumo. Si el mismo podador compra la podadora
para usarla en el negocio de la jardineria, la podadora es un producto industrial.

Hay tres grupos de productos y servicios industriales:
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Materiales y piezas de repuesto: abarcan materias primas, y materiales y
componentes manufacturados. Las materias primas son productos agricolas (trigo,
maiz, algoddn, frutas, verduras) y naturales (pescado, madera, petréleo crudo). Los
materiales y componentes manufacturados consisten en materiales componentes
(hierro, hilo, cemento, alambre) y piezas componentes (motores pequefios,
neumaticos). La mayor parte de los materiales y productos manufacturados se
venden directamente a los usuarios industriales. El precio y el servicio son los
principales factores de marketing; la marca y la publicidad suelen ser menos
importantes.

Los bienes de capital, son productos industriales que ayudan a la produccién o las
operaciones del comprador, incluidos el equipo accesorio y las instalaciones. Estas
dltimas consisten en compras mayores como edificios (fabricas y oficinas) y equipo
fijo (generadores o prensas taladoras). El equipo accesorio abarca el equipo
portétil y de herramienta de las fabricas. Estos articulos tienen una vida mas corta
gue las instalaciones y simplemente ayudan en el proceso de produccion.

El grupo final de los industriales es el de suministros y servicios, los suministros
comprenden suministros operativos (pintura, clavos). Los suministros son los
productos de conveniencia del campo industrial, porque generalmente se compran
con un minimo de esfuerzo o comparaciéon. Los servicios de negocios incluyen
servicios de mantenimiento y reparacion (limpieza de ventanas, reparacion de
computadoras) y servicios de asesorais de negocios. Por lo regular tales servicios
se prestan bajo contrato.

(Kotler, Armstrong. 2001. P. 246 a 247)

3.6.4 Ciclo de vida del producto

Este concepto nos brinda una manera de rastrear las etapas de la aceptacion de
un producto, desde su introduccién (nacimiento), hasta su declinacién (muerte).

Como todo en la vida, los productos tienen un ciclo de vida, el cual se divide en
cuatro etapas: introduccioén, crecimiento, madurez y declinacion. Es importante
mencionar que el tiempo que un producto dura en cada una de las etapas, varia
radicalmente. Algunos productos que son novedoso duran solamente unas cuantas
semanas, mientras que otros productos como lavadoras, secadoras, etc., por lo
general tienen ciclos de vida un poco mas largos. También es importante aclarar
que el ciclo de vida del producto no indica a los administradores la duracion del
ciclo de vida de un producto o su duraciéon en alguna etapa. Es tan solo una
herramienta que ayuda a los mercaddlogos a predecir eventos futuros y sugiere
estrategias apropiadas.

32



(Mc Daniel, 2002. P.333)

IMroducckin  |Crecimianie | Madwez Darclye
Ventas

_

Twempo

Grafica del ciclo de vida del producto

Etapa de introduccién: “Etapa del ciclo de vida del producto en la que el producto
nuevo se distribuye inicialmente y se encuentra disponible para la venta”. (Kotler,
2003. P.339). Esta inicia cuando se lanza un producto y en ocasiones el
crecimiento de las ventas suele ser lento. En esta etapa las utilidades son
negativas o bajas debido a que a los elevados gastos de distribucién y promocion.
Aqui se requiere de una fuerte cantidad de dinero para atraer a los distribuidores y
formar sus inventarios. Es también importante que se fijen y establezcan
adecuadamente las estrategias iniciales de un plan de marketing ya que es el
primer paso para todo el ciclo de vida del producto.

Crecimiento: “Etapa del ciclo de vida del producto en la que las ventas del producto
comienzan a aumentar rapidamente.” (Kotler, 2001. P. 303). Si el nuevo producto
satisface al mercado, entra a una etapa de crecimiento en la que las ventas
comenzaran a subir rapidamente. Los adoptadores tempranos seguiran
comprando, y otros compradores seguiran su ejemplo sobre todo si oyen cosas
buenas del producto. Durante esta etapa las utilidades aumentan a medida que los
costos de promocion se reparten entre un volumen mas grande y los costos de
fabricacion unitarios bajan. Las estrategias que las empresas utilizan para sostener
un crecimiento rapido en el mercado en mayor tiempo posible son: la mejora de la
calidad del producto, afiade nuevas caracteristicas y modelos; ingresa en nuevos
segmentos de mercado y usa nuevos canales de distribucién. En esta etapa la
compafia deberd escoger si tratara de obtener una participacion alta en el
mercado o se concentrara en las utilidades actuales
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Etapa de madurez: “Etapa del ciclo de vida del producto en la que el crecimiento de
las ventas se reduce o se detiene” (Kotler, 2003.P. 340). Esta etapa es
normalmente la que dura mas y presenta retos importantes para la direccién de
marketing. En este periodo se presenta una reduccion en el crecimiento de las
ventas debido a que el producto ya alcanzé la aceptacion de la mayoria de los
consumidores potenciales. Las utilidades suelen reducirse o estabilizarse debido al
aumento en los programas de mercadotecnia para defender el producto en contra
de la competencia.

Etapa de declinacion: “Etapa del ciclo de vida del producto en la que las ventas del
producto empiezan a declinar” (Kotler, 2003. P. 343). Las ventas bajan por muchas
razones como los avances tecnoldgicos, cambios en los gustos de los
consumidores, y el aumento en la competencia. A medida que las utilidades se
reducen algunas empresas toman la decisién de cerrar, y las que no lo hacen
toman algunas otras medidas como recortar las ofertas del producto, recortar mas
el presupuesto de promocion y reducir todavia mas sus precios.

(Kotler, 2001. P. 300-305)

3.6.5 Atributos del producto

Podemos considerar que el producto son el conjunto de atributos tangibles e
intangibles que satisfacen alguna necesidad.

Podemos considerar que los atributos tangibles son los que se pueden percibir a
través de los sentidos como:

% Empaque: es cualquier material que encierra un articulo con el fin de
preservarlo y facilitar su entrega al consumidor. Es conveniente que este
presente algunas caracteristicas para el cliente como apariencia,
comodidad, funcionalidad y calidad, ya que todo esto puede fomentar la
venta.

« Etiqueta: es la parte del producto que contiene la informacion escrita sobre
el articulo, ésta puede ser parte del embalaje o puede estar adherida al
producto y sirve para identificar el producto, la marca y la firma de la
empresa ademas que su buen disefio hace mas atractivo el producto y el
empague por lo que llama mas la atencion.
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Disefio: este proporciona al producto una personalidad propia, que le
permite diferenciarse de los demas y poder captar mas la atencién del
consumidor.

Embalaje: el embalaje agrupa un conjunto de objetos o envases iguales o
diferentes entre si, con el proposito de facilitar su manejo, y puede hacerse
con ayuda de cajas, bolsas o recipientes, que tiene como funcién resguardar
objetos que van a almacenarse o transportarse, protege los productos
contra mermas, humedad, polvo, insectos, etc.

Entre los atributos e intangibles estan los siguientes:

Marca: es el nombre, termino simbdlico o disefio que sirve para identificar
los productos o servicios de un vendedor o vendedores logrando
diferenciarlos del resto de los competidores es quiza de los mas importantes
ya que muchas veces proporciona seguridad de compra al consumidor

Calidad: es hacer las cosas bien a la primera vez, pero en lo referente al
producto esto quiere decir que debe satisfacer todas las expectativas del
consumidor.

Servicio: este se refiere a los servicios adicionales que se otorgan al
consumidor junto con la compra del producto. Esto forma parte de una
estrategia que resulta muy exitosa para los vendedores.

Garantia: es un derecho que brinda al consumidor la certeza de obtener una
compensacion en el caso de que el producto sea defectuoso.

(Fernandez, 2002, 164 -171)
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3.7 PRECIO
3.7.1 Definicién

El precio se puede definir como la cantidad de dinero que se necesita para adquirir
en intercambio la combinacién de un producto y los servicios que lo acompafian.
(Fischer, 2004. P. 230)

Es una de las variables controlables de la mercadotecnia y la podemos definir
como la cantidad de dinero que un consumidor paga para adquirir un producto
determinado. (Fernandez, 2002. P. 200)

3.7.2 Importancia

La importancia de su determinacién puede considerarse desde dos puntos de vista:
social y organizacional.

Desde es punto de vista social una adecuada fijacién de precios nos permite:

regular la produccion,

regular el consumo,

distribuir adecuadamente los productos y servicios entre la sociedad.
adquirir competitividad

sanear la economia

generar las fuentes de empleo

0O O O O O O

Lo anterior responde a una adecuada determinacion de precio en una economia
estable o al menos predecible. Sin embargo en economias como las de los paises
latinoamericanos, los precios se mueven por factores incontrolables, tales como la
inflacion o la paridad cambiaria, por lo cual no siempre satisface con dichas
condiciones.

Desde el punto de vista de la empresa establecer un precio adecuado le permite:

o Ser competitiva

o Posicionar el producto en un segmento del mercado
oGenerar ingresos para la organizacion

o Obtener utilidades y/o retornar la inversion
olnvestigacién y desarrollo
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3.7.3 Objetivos de la fijacion de precios

Cuando se establece un precio la empresa debe contemplar cual es el objetivo que
persigue con ello, pues de él dependeran las politicas y estrategias para fijar los
objetivos que una empresa puede tener a partir de la fijacion del precio son:

*Objetivos orientados hacia la utilidad:

Cuando una empresa disefia sus estrategias de acuerdo con este concepto,
significa que trata de lograr el retorno de la inversiébn o la maximizacién de sus
ganancias en el minimo tiempo posible.

» Busqueda del retorno de la inversion: la organizacion intenta recuperar la
inversion en un tiempo especifico a través de un precio generalmente alto.

» Maximizacion de ganancias: cuando se prioriza este esquema, mediante la
fijacion de un precio alto, la organizacion trata de obtener utilidades muy
elevadas en el corto plazo.

*Objetivos orientados hacia las ventas:

Cuando disefia las estrategias de precio y mercado desde una Optica de ventas, la
meta de la empresa es incrementar su participacion de mercados y su volumen de
unidades vendidas.

» Incremento de la participacion de mercado: aqui la empresa intenta absorber
un porcentaje mayor de las ventas del sector, lo cual generalmente lo puede
lograr mediante la combinacion de una estrategia de precio promedio con
promocién y comunicacion.

> Incremento del volumen de ventas: la empresa desea aumentar el volumen
de ventas, para asi incrementar participacion y utilidades. Generalmente
alcanza esta meta a través de estrategias de precio y producto.

*Objetivos orientados hacia el mercado:

Cuando recurren a esta estrategia, la organizacion toma como referentes al
macroambiente y la competencia, pues su intencién es ser congruente con la
situacion para establecer un buen nivel de competencia.
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» Mantener igualdad con la competencia: en este caso la empresa intenta
establecer su precio de acuerdo con el nivel promedio de la competencia.

» Adaptacién a la situacién del mercado: la organizaciéon trata de adaptar el
precio a la situacion que presenta el mercado; por ejemplo, si este se
encuentra en crisis, intentara favorecer el poder adquisitivo del consumidor.

(Fernandez, 2002. P. 200-203)

3.7.4 Factores aconsiderar al fijar precios

Existen factores tanto internos como externos del entorno que afectan las
decisiones para la fijacion de precios de una empresa.

3.7.4.1 Factores internos:
Algunos de los factores internos que afectan a la fijacion de precios son:

Objetivos del marketing de la empresa: antes de fijar los precios, la empresa debe
decidir qué estrategia seguira con el producto. Si la empresa ha seleccionado con
cuidado su mercado meta y su posicionamiento, entonces su estrategia de
marketing, que incluye a los precios sera relativamente directa. Asi esta estrategia
esta determinada en buena parte por las decisiones en cuanto al posicionamiento
en el mercado. Al mismo tiempo la empresa podria buscar objetivos adicionales.

Estrategia de mezcla de la empresa de marketing: el precio es solo una de las
herramientas de la mezcla de marketing que una empresa utiliza para alcanzar sus
objetivos de marketing. Las decisiones sobre precios se deben coordinar con las
decisiones sobre disefio de productos, distribucién y promocién para formar un
programa de marketing coherente y eficaz. Las decisiones con respecto a otras
variables de la mezcla de marketing podrian afectar las de fijacion de precios.

Las empresas a menudo posicionan sus productos segun el precio y luego basan
las demas decisiones de la mezcla de marketing en los precios que quieren
cobrar.

Costos: los costos establecen el limite inferior para el precio que la empresa
puede cobrar por su producto. La empresa quiere cobrar un precio que cubra todos
sus costos de producir, distribuir y vender el producto, y que también genere el
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rendimiento justo por sus esfuerzos y su riesgo. Los costos de una empresa
podrian ser un elemento importante de su estrategia para la fijacion de precios.
Muchas empresas tratan de convertirse en los “productores de bajo costo” de su
industria. Las empresas con costos mas bajos pueden fijar precios mas bajos y que
repercutan en ventas y utilidades mayores. Los costos de una empresa son fijos y
variables, los fijos son los que no varian con los niveles de produccion o de ventas,
y los variables son lo que varian en proporcion directa al nivel de produccién.

Las empresas deben vigilar sus costos muy de cerca, ya que si a una empresa le
cuesta mas producir y vender su producto que lo que le cuesta a sus
competidores, entonces tendran que cobrar un precio mas alto u obtener utilidades
mas bajas, lo que le colocaria en desventaja competitiva.

Consideraciones organizacionales: la direccion tendra que decidir que parte de la
organizacion debera fijar los precios. Las empresas fijan los precios de diferentes
maneras, por ejemplo una pequefia empresa es comun que la alta direccion fije los
precios, no los departamentos de marketing o de ventas. En las empresas grandes
normalmente es responsabilidad de los directores de division o de linea de
productos.

3.7.4.2 Factores externos

Entre los factores externos que afectan a las decisiones sobre la fijacién de precios
estan los siguientes:

Naturaleza del mercado y la demanda: mientras que los costos establecen el limite
inferior de los precios, el mercado y la demanda establecen el limite superior. Los
compradores, tanto consumidores como empresas comparan el precio de un
producto o servicio contra los beneficios de poseerlo. Por tal razén la empresa
debe entender la relacidon que hay entre el precio y la demanda de su producto.

La competencia: Otro factor externo que afecta a las decisiones sobre fijacion de
precios de la empresa son los costos y los precios de los competidores y las
posibles reacciones de éstos ante los movimientos de fijacion de precios de la
empresa.

Otros elementos del entorno: al fijar precios, la empresa también debe considerar
otros factores de su entorno. Las condiciones econdémicas pueden afectar
fuertemente las estrategias para la fijacion de precios de la empresa. Factores
econdmicos como auge 0 recesion, inflacion y tasas de interés influyen en las
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decisiones sobre fijacion de los precios, porque afectan tanto los costos de
produccion de un producto como las percepciones que los consumidores tengan
del precio y del valor del producto. La empresa debe considerar también el
impacto que sus precios tendran sobre otros elementos en su entorno, es decir
¢ Como reaccionaran sus revendedores a distintos precios? Las empresas deben
fijar precios que les permitan a los revendedores obtener utilidades justas. El
gobierno es otra influencia externa importante, por otra parte debe tenerse en
cuenta el papel que tienen las inquietudes sociales, ya que al fijar precios, las
ventas a corto plazo, la participacion del mercado y las metas de utilidades de la
empresa deben sujetarse a consideraciones sociales mas amplias.

(Kotler y Armstrong, 2003. P, 354-364)

3.7.5 Factores que intervienen en la fijacién de precios

La fijacion de precios es una de las decisiones mas importantes de la empresa y
requiere de mucha atencion ya que los precios estdn en constante cambio y
afectan a los negocios sin importar su tamafo; por lo tanto, es importante tomar en
cuenta elementos tales como el costo, la competencia, la oferta y la demanda, de
los cuales se hablara un poco mas a continuacion.

El costo

Es un elemento esencial en la fijacion de precios, ya que es indispensable para
medir la contribucién al beneficio y para establecer comparaciones y jerarquias
entre productos.

Cuando existen precios de mercado y una empresa no puede fijar su precio con
libertad, los costos le permitiran medir su contribucion al beneficio y decidir si
puede vender al precio del mercado o retirarse.

Una funcién importante de los costos, es servir de guia al empresario para
determinar la combinacion de productos mas rentable y los gastos en que se
puede incurrir sin afectar los beneficios. Estos deben ser lo suficientemente
flexibles para que el costo resulte efectivo en la fijacién del precio y proporcione
informacion en distintos momentos, reflejando el cambio en las condiciones. Se
puede decir que el costo es todo dinero pagado de manera que se pueda llevar a
cabo cierta operacion. El verdadero costo de una accion es lo que se ha dejado de
ganar por el hecho mismo de haber seleccionado dicha acciéon y no otra.

Estos son algunos objetivos para los cuales fueron constituidos los costos:
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» Considerar los precios actuales del mercado y comparar las estimaciones.

» Atender a la oferta, a la demanda y a la competencia.

» Establecer maximos y minimos en los precios de venta, si lo permiten la
oferta y la demanda.

» Decidir entre producir o comprar el articulo que se esté elaborando.

En cualguier momento, para cualquier volumen, sea cual fuere el nivel de precios y
para cualquier tipo de combinacion de productos, se precisa una clasificacion
adecuada de los costos para la determinacion del precio.

3.7.5.1 Clasificacion de los costos para la determinacion del precio

1.- los que se relacionan basicamente con lo evaluado:

a) costos de los materiales directos. Son todos los costos de materiales incluidos
en la produccién de un articulo, que son rapidamente identificables en el producto.

b) costos de mano de obra directa. Costos de los trabajos, especializados o no, de
los empleados que estan relacionados directamente con los materiales que
comprenden el producto terminado.

c) costos indirectos de produccion. Son los formados por aquellos gastos que no
pueden ser rapidamente asociados con el producto. (Herramientas,
depreciaciones, combustibles, energia, supervisores, técnicos, papeleria, renta,
lubricantes, etc.)

2.- los relacionados con la duracion del beneficio del costo:

a) Costos de inversion (largo plazo). Estos son maquinaria, edificios, sistemas,
etcétera.

b) Costos de operacion. Son todos aquellos gastos originados por la administracion
de la empresa, por ejemplo: inventarios, mano de obra, seguros, etcétera.

c) Costos de distribucién. Gastos que tienen como origen la distribucion fisica del
producto: fletes, acarreos, almacenaje, publicidad, sueldos de agentes vendedores,
comisiones, descuentos de ventas, etcétera.
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3.- los relacionados con el monto de las operaciones:

a) costos fijos. Son costos necesarios al inicio de las operaciones de una empresa
y que se mantienen constantes en los diferentes niveles de produccién a corto y
mediano plazos; por ejemplo los salarios de los ejecutivos, los alquileres de
locales, los intereses, etcétera.

b) costos variables. Son los que dependen del volumen de produccién (por ejemplo
los inventarios).

4.- Los costos desde el punto de vista econémico:

a) costos promedio total. Costos que resultan de fabricar una unidad de producto
para cada nivel de produccion.

b) Costos marginales. Gastos adicionales ocasionados por la produccion de una
unidad del producto para cada nivel de produccion.

c) costos de oportunidad. Costos derivados de hacer una cosa en lugar de otra.

5.- los costos desde el punto de vista contable:

a) costos incurridos o historicos. Son aquellos que ya se efectuaron al momento de
hacer sus registro; es decir, primero se realiza el gasto y después se toma nota de
él.

b) costos estimados. Son calculos anticipados de los gastos que predominaran en
el futuro (mano de obra, material, etcétera.) Dentro de un periodo dado, con la
intencidn de pronosticar un costo total.

c) Costos estandar. Son los que resultan de la suma de precios obtenida sobre las
especificaciones de un producto, atendiendo a las unidades basicas anticipadas
para el material, trabajo y gastos involucrados en su produccion.
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3.7.5.2 Punto de equilibrio

Aqui es donde se examina el comportamiento de los costos, el modo en que varian
estos, las utilidades y el volumen de produccion, con el fin de que la direccion de la
empresa pueda realizar ciertas predicciones para planificar ciertas utilidades. El
sistema de equilibrio surge como un instrumento fundamental para la planeacion
de las utilidades, de la toma de decisiones y de la solucion de problemas.

Este método proporciona a los empresarios un panorama de las relaciones
esenciales del ingreso sobre las ventas, los costos, las utilidades y los distintos
volumenes de produccion y ventas.

El andlisis de punto de equilibrio se puede aplicar a las decisiones sobre productos
nuevos, en el estudio de los efectos de una expansion general, en la fijacion de
precios, en el control de los costos y en las decisiones referentes a programas de
expansion.

Podemos decir que punto de equilibrio es aquel en el que los costos totales son
exactamente iguales a los ingresos totales. Las perdidas se sitian por debajo del
punto de equilibrio y las ganancias arriba de €l. Por lo que de manera mas simple
el punto de equilibrio es en el punto en el cual la empresa no gana y no pierde
dinero.
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Costos

50.000 Ventas COSTO

TOTAL

40.000
34.965 PUNTO DE EQULIBRIO
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20,000

COSTO FLIO

10.000
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3.7.5.3 Lademanday la oferta

Cuando se dice que los precios estan determinados por el mercado, entran en
juego las leyes de la oferta y la demanda.

Demanda

Se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos
a comprar a los posibles precios del mercado. El precio del producto estara
determinado por la demanda, ya que esta constituye una serie de relaciones y
cantidades.

El incremento de la demanda de un bien produce una elevacion considerable en el
precio. Una vez que el impacto de la variacion de la demanda ha producido su
efecto en el precio del producto en el mercado, los resultados seran el incremento
del volumen de produccién y el incremento de los beneficios.

La reduccién de la demanda significa una rebaja sustancial de los precios. Si esta
reduccion es permanente y en gran escala, obliga a que durante algun tiempo se
lleven a cabo liquidaciones, la consecuencia principal es la reduccion de capital de
las empresas.

Una forma comun para fijar precios en funcion de la demanda es la discriminacion
de precios, la cual consiste en cargar diferentes incrementos en el costo a
diferentes clientes, siempre y cuando estos no estén en competencia.

LEY DE LA DEMANDA

Las cantidades de una mercancia que los consumidores estan dispuestos a
comprar tienden a variar en relacion inversa al movimiento de los precios. De una
forma mas sencilla nos dice que si los precios aumentan la demanda baja y si los
precios se reducen la demanda aumenta.

La fluctuaciéon de la demanda es el desplazamiento de la curva de la demanda en
una u otra direccidén, provocado por los cambies en las determinantes de la
demanda.

Elasticidad de la demanda
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Es un instrumento basico para medir la sensibilidad del volumen de ventas ante
algun cambio en alguno de los distintos factores que operan, es decir, la variacion
de la demanda determina la variacion en el precio del producto, que puede ser
utilizado para medir las caracteristicas del mercado, prever los precios y los
beneficios.

Puede darse los casos de que la demanda de una mercancia sea inelastica o
elastica. La primera se da cuando las compras no se elevan en proporcion a la baja
de los precios y coincidir en cuanto a la cantidad total del dinero involucrado con lo
gue sucede cuando la demanda es elastica y esta se da cuando una caida en el
precio del bien aumenta de nuevo la cantidad que de él se compra.

Elasticidad cruzada de la demanda

En muchas ocasiones la elasticidad de la demanda de un bien depende de la
existencia de productos sustitutos complementarios. Asi, la demanda del café est4,
por mucho, en funcion de los precios del té. Por otra parte, la demanda de los
lapices esta practicamente en funcion de la demanda de los cuadernos.

El coeficiente de la elasticidad cruzada de la demanda es lo mismo que lo anterior,
solo que el coeficiente (cantidad) corresponde a un producto, y el denominador
(precio), al producto sustituto o complementario.

OFERTA

Esta se refiere a las cantidades de un producto que los productores estan
dispuestos a producir a los posibles precios del mercado.

Ley de la oferta

Las cantidades de una mercancia que los productores estan dispuestos a poner en
el mercado tienden a variar en relacion directa con movimiento del precio, esto es,
si el precio baja, la oferta baja, y esta aumenta si el precio aumenta.

Elasticidad de la oferta
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Se refiere a los cambios en las cantidades del producto, que los vendedores estan
dispuestos a poner en el mercado como reaccion a los cambios en el precio; los
cambios en las cantidades se moveran en la misma direccidon que los cambios en
los precios.

Oferta elastica. Cuando un cambio en el precio provoca un cambio
proporcionalmente mayor en las cantidades ofrecidas.

Oferta inelastica. Cuando el cambio provocado en las cantidades ofrecidas es
proporcionalmente menor al cambio en el precio.

Oferta unitaria. Cuando un cambio en el precio provoca un cambio
proporcionalmente igual en las cantidades ofrecidas.

3.7.5.4 La competencia

La fijacion de precios en relaciébn con los competidores hace que el empresario se
de cuanta con exactitud del nivel de precios de la competencia.

Como el precio es una importante arma competitiva, se deben hacer cuatro
consideraciones béasicas:

» Una empresa debe tener politicas propias en cuanto a precios.

» Se debe contemplar la relacion que otros elementos tienen con los precios
en la mezcla de mercadotecnia.

» Se deben relacionar los precios con el ciclo de vida del producto

» De acuerdo con la clasificacion estratégica de productos, o portafolios de
productos, se deben relacionar los precios con su clasificacién estratégica
por la generacion de dinero contable y de utilidades, y la posicion que
ocupa. (Fischer, 2004. P.236- 245)

3.7.6 Estrategias y politicas en la fijacién de precios

Las politicas de fijacién de precios deben dar origen a precios establecidos en
forma consiente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa.
Las estrategias denotan un programa general de accion y un despliegue esfuerzos
y recursos hacia el logro de los objetivos; es decir, se refiere a la manera en que
los recursos humanos y materiales seran utilizados para maximizar las
probabilidades de alcanzar un objetivo preestablecido.
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El desarrollo de estas estrategias comienzan con:

» Identificacion de los objetivos de los precios

+ Estimar la demanda, costos y utilidades

» Seleccionar la estrategia de precios que se utilizara.

¢ Establecimiento de tacticas para afinar el precio base.

El primer punto para establecer el precio correcto consiste en determinar cual es el
objetivo que pretende alcanzar la empresa: participacion en el mercado,
estabilizacion de los precios, lograr la tasa de retorno de la inversion, maximizar las
utilidades, enfrentar o evitar la competencia, promover la linea de productos o
supervivencia. La determinacion de este objetivo depende de la informacion que la
empresa tenga de su entorno tanto interno como externo, y debera ser alcanzable.

Como segundo punto, es importante destacar los precios que el mercado puede
pagar y los precios que tiene fijados la competencia directa del producto, asi como
cual sera el precio que tendra éste en la cadena de distribucién. A la par de esto es
necesario determinar los costos y las utilidades que se desean obtener, ademas de
los volumenes de ventas que se ofreceran al mercado de acuerdo con la demanda
estimada. Todos estos factores determinaran el precio real que debera tener el
producto en el mercado, independientemente de su ciclo de vida.

El tercer  punto lo constituye la seleccion de la estrategia de precios. En esta
etapa ya se seleccioné el precio inicial, pero deberan fijarse los precios que tendra
el producto en su ciclo de vida. Es importante hacer un plan de mercadotecnia para
el producto que determine la duracion que tendra en el mercado, los volumenes
esperados en cada una de sus etapas y las diferentes estrategias que se
realizardn en cada una de ellas para mantener su estabilidad. (Fischer, 2004. P.
254)

Las politicas basicas para determinar el precio de un producto o servicio son:

-Politica de sobrevaloracion del precio o descremado. Cuando se introduce un
producto nuevo, por lo comun siguen una politica de sobrevaloracion del precio o
descremado “extraer la crema de la parte superior”. El precio se establece a un
nivel alto, y el objetivo es vender inicialmente el producto al mercado principal. Esta
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politica es eficaz cuando hay segmentos por precios dentro del mercado, cuando
los consumidores conocen poco sobre los costos de produccién y mercadotecnia
del mismo. La sobrevaloracion del precio genera los mejores resultados cuando
hay pocas probabilidades de que los competidores entren en el mercado en poco
tiempo.

Esta politica desde el punto de vista del fijador de precios tiene ventajas: los costos
de desarrollo son a menudo sustanciales en el caso de productos nuevos y la
caracteristica de ganar ingresos con ella contribuye a recuperar los costos con
rapidez. También tiene desventajas como la de atraer competidores.

-Politica de penetracion. Esta requiere precios bajos y grandes volimenes. La idea
de esta politica es alcanzar todo el mercado con un precio bajo y generar asi la
mayor demanda posible. Esta politica representa un mayor riesgo que la de
sobrevaloracién, también abre nuevos mercados que nunca antes se habian
alcanzado.

-Politica de precios de linea. Es mas comun entre minoristas que entre mayoristas
o productores y consiste en seleccionar un namero limitado de precios a los cuales
una tienda puede vender su mercancia. El beneficio es que simplifica al
consumidor la decisién de compra del producto.

-Politica de fijacion de precios por prestigio. En ocasiones el precio suele ser un
elemento importante para comunicar la imagen del producto. Existen ciertos
productos como cervezas, automoviles, cosméticos y licores, que reciben una
imagen de prestigio a través de la politica seguida para fijar su precio.

-Politica de liderazgo en el precio. En algunas industrias existen empresas
claramente identificables que fijan los precios para todos los competidores. Estas
suelen ser las més dominantes y poderosas, y sus precios fijan la estructura para
las demas.

-Politica de fijacion de precios por costumbre. Su base para determinar el precio es
la tradicion. Aqui se trata de evitar una alteracion en el precio de un producto y
prefieren adaptar el producto en lo que respecta a tamafio y contenido.

-Politica de precios de supervivencia. Hay empresas que no son lo suficientemente
fuertes como para tratar de sacar a la competencia del negocio por medio de los
precios, entonces se enfocan solamente a permanecer en el negocio.
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-Politica de precios relacionados con la demanda.

* Fijacion psicolégica de precios. Algunos precios tienen mayor atractivo que
otros debido a que son tradicionales o satisfacen de alguna manera a los
consumidores.

* Fijacion de precios promocionales. Aqui lo que se trata de hacer es poner
algunos de los productos lideres en promocion para que cuando la gente llega a
ver y comprarlos puedan ver los demas productos que se ofrecen y comprarlos.
(Fischer, 2004. P.254-257)

3.8 PLAZA

3.8.1 Definicién

La variable plaza involucra todas las actividades que se generar cuando el
producto deja la linea de produccion y llega a manos del consumidor final. Esto
implica el recorrido de las siguientes funciones: logistica de distribucion,
almacenaje, transporte, puntos de venta, canales de distribucién y la
administracion de los intermediarios. (Segun Fernandez, 2002. P. 182)

3.8.2 Objetivo

El objetivo de la distribucion es hacer llegar los productos de la fabrica al
consumidor final, buscando siempre la optimizacion de los costos e incrementando
la eficiencia de la cobertura de acuerdo a las estrategias que se utilicen y el tipo de
distribucion. Esta actividad permite hacer llegar el producto al consumidor final, de
manera oportuna y a un bajo costo.

En cuanto al almacenaje podemos decir que tiene un papel importante ya que la
correcta supervision y control de los almacenes otorga a los ejecutivos de
marketing la seguridad de que el producto estara disponible en cualquiera de los
cuatro almacenes: el de materias primas, productos en proceso, productos
terminados y el de puntos de venta.
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Tratando ahora lo que es el transporte o traslado de producto de un lugar a otro se
puede decir que es parte importante de distribucion, para lo cual es necesario
contar con eficientes medios de transporte. Esta etapa suele ser complicada ya
que en ocasiones se requiere la participacion de terceros. Y la empresa debe
decidir la forma en que transportara sus productos y existen opciones como: tener
un equipo de reparto propio, la contratacion de equipo o0 la mensajeria
especializada, este ultimo método es algo costoso por lo que solo es conveniente
en entregas extraordinarias o cuando el producto es muy poco.

La ultima etapa de la distribucién consiste en la exhibicion del producto en el punto
de venta y la entrega del mismo al consumidor final. Este eslabdn de la cadena de
distribucion es de vital importancia, debido a que por medio de este el consumidor
conocerd el producto y podré adquirirlo.

Entre los puntos de venta que mas destacan son los autoservicios,
departamentales, boutiques, tiendas de conveniencia, tiendas especializadas, y el
changarreo y kioscos.

(Fernandez, 2002. P. 182- 196)

3.8.3 Canales de distribucion

“Se puede definir como la ruta critica que sigue el producto desde que sale de la
linea de produccién hasta que llega al consumidor final, es decir desde que ingresa
al almacén de productos terminados hasta que el consumidor los tiene en sus
manos”. (Fernandez, 2002. P192.)

“El canal de distribucién lo constituye un grupo de intermediarios relacionados
entre si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los
consumidores y usuarios finales”. (Fischer, 2004. P. 264)

Estos canales tienen la finalidad de auxiliar a la empresa productora en la logistica
de distribucién y otorgarle mayor facilidad para la entrega de productos, participan
tres tipos de intermediarios: los mayoristas, los minoristas y los agentes.

Los mayoristas son aquellos intermediarios que compran productos directamente al
productor o a través de un agente con la finalidad de revender el producto a un
minorista y obtener una ganancia; no venden mercancias al consumidor final.

Los minoristas compran a los mayoristas o directamente a los productores, con la
finalidad de vender a los consumidores finales.
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Y por ultimo tenemos a los agentes, que son intermediarios que realizan la
negociacion entre el productor y los mayoristas. No adquieren el producto, sino que
solo sirven de enlace para la transaccion de compraventa y obtienen sus
ganancias a través de una comision. (Fernandez, 2002. P.192-193)

Canales tipicos de mercadotecnia para productos de consumo.

Productores Consumidor

[

.

Productores { Minoristas ]—[ Consumidor ]
——
.

Productores [ Mayoristas Minoristas

| —

Productores ]_[ Agentes ]_[ Mayoristas ]_[ Minoristas ]_[ Consumidor ]

Canales tipicos de mercadotecnia para productos industriales.

.

Usuarios
Productores . .
industriales
S Usuarios
Productores L Agentes industriales
~ O

e N
Distribuidores industriales

.

Productores

(comerciantes)
N\ J

, e N
Productores ]_[Agentes ]_ Distribuidores industriales

~ (comerciantes)
N J

Usuarios

industriales

Usuarios
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3.8.4 Naturaleza de los canales de distribucion

*Cambios en el entorno: cuando el entorno o escenario de mercadotecnia cambia
es necesario utilizar nuevos canales de distribucion.

*Concentracioén industrial: cuando aumenta o disminuye el nimero de empresas en
una region geografica, se hace necesaria la creacion de nuevos canales.

*Costos de los productos: el incremento en el costo de los productos puede
requerir de una modificacién en los canales de distribucion.

3.8.5 Importancia de los canales de distribucion

Su importancia para el productor se puede resumir de forma sencilla en lo
siguiente:

- Sus ingresos provienen del consumidor.

- Proporcionan al fabricante informacién sobre las necesidades o deseos del
consumidor.

- Garantiza calidad, disponibilidad y servicio.

- Cubre las necesidades del mercado en forma local, regional o nacional.

3.8.6 Justificaciéon de los canales de distribucion

Su existencia, asi como el gasto que genera a la empresa se justifica porque
permite:

- Abrir nuevos puntos de venta

- Reducir el nUmero de negociaciones

- Ganar espacio a la competencia (comercializar en forma selectiva, exclusiva o
de franquicia.)

- Obtener mayor conocimiento del mercado (por la cobertura que proporciona)

Se dice que los objetivos de los canales pueden ser de dos tipos:

52



Cuantitativos: permiten determinar margenes de ganancia, rotacion de inventarios,
etcétera.

Cualitativos: permiten posicionar la imagen, atributos, confiabilidad, etcétera.

(Fernandez, 2002. P. 19.....)

3.8.7 Criterios para la seleccion de los canales de distribucion

Las decisiones sobre distribucion deben ser tomadas con base en los objetivos y
estrategias de la mercadotecnia general de la empresa, que se guian por tres
criterios generales:

s Cobertura del mercado
s Control
» Costos

Cobertura de mercado

Cuando se va a seleccionar el canal es importante considerar el tamafio y el valor
del mercado potencial que se desea abastecer. Los intermediarios reducen el
ndmero de transacciones necesarias para entrar en contacto con un mercado de
diferente tamafio, pero deben tomarse en cuanta las consecuencias de este
hecho; por ejemplo, si el productor en lugar de hacer contacto con cuatro
consumidores finales, lo hace con cuatro minoristas, el numero de contactos en el
mercado aumenta y con esto se cubre mas rapidamente el mercado.

Control

Es util para seleccionar el canal de distribucion adecuado, es decir, es el control del
producto. Cuando el producto sale de las manos del productor, se pierde el control
debido a que pasa a ser propiedad del comprador y él hace lo que quiere con los
productos, lo cual implica la posibilidad de que se deje el producto en un almacén o
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se presente de manera diferente en los anaqueles, por ello es conveniente utilizar
canales de distribucién mas cortos ya que proporcionan mayor control.

Costos

La mayoria de los consumidores considera que mientras mas corto sea el canal,
menor serd el precio que deberan pagar, pero esto no es asi, ya que se ha
demostrado que los intermediarios son expertos en bajar los costos aun mas.
Ademas de que los canales cortos requieren una mayor inversion por parte del
fabricante ya que debe tener una fuerza de trabajo mas adecuada, empleados de
oficina y equipos de computo para procesar los pedidos y ofrecer un mejor servicio
a los clientes. (Fischer, 2004. P. 271)

De manera resumida se puede decir que un canal de distribucion mas corto, da
como resultado una cobertura limitada del mercado, un control mas alto de
productos y costos mas elevados; mientras que un canal mas largo da una
cobertura de mercado mas amplia, un menor control del producto y costos mas
bajos.

3.8.8 Logistica de marketing (Distribucion fisica)

“Tareas que intervienen en la planeacion, implementacion y control del flujo fisico
de materiales, productos finales, e informacion relacionada desde los puntos de
origen hasta los puntos de consumo, a fin de satisfacer las necesidades de los
clientes a cambio de utilidades”. (Kotler, 2001. P. 401)

Como nos lo dice la definicion esta actividad implica planear, implementar y
controlar el flujo fisico de materiales, productos, terminados e informacion
relacionada desde los puntos de origen hasta los puntos de consumo para
satisfacer las necesidades de los clientes y obtener utilidades. Se trata de hacer
llegar el producto correcto al cliente correcto en el lugar correcto y el momento
correcto.

Anteriormente la logistica iniciaba con los productos en la planta y trataba de ver la
manera de encontrar soluciones de bajo costo para hacerlos llegar a los clientes
pero ahora en la actualidad esto ha cambiado, ahora la logistica de las empresas
inicia en el mercado y procede hacia la fabrica. Es decir se ocupa de llevar los
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productos desde la fabrica hacia los clientes y también de llevar los productos y
materiales de los proveedores a la fabrica.

Esta disciplina implica la administracion de cadenas de suministra enteras desde
los proveedores hasta los usuarios finales como se en la siguiente cadena:

Cliente <:I

Esto consiste en coordinar el sistema de distribucion fisica del canal, como son las
actividades de proveedores, agentes de compras, agentes de marketing, miembros
del canal y clientes. Estas actividades incluyen prondsticos, sistemas de
informacion, compras, planeacién de la produccién, procesamiento de pedidos,
inventarios, almacenamiento y planeacion de transporte.

Es importante mencionar que hoy en dia las empresas estdn haciendo mayor
hincapié en la logistica por varias razones, la primera de ellas es que el servicio y
la satisfaccion del cliente se han convertido en piedra angular de la estrategia de
marketing de muchos negocios y la distribucion es un importante elemento del
servicio a clientes, ya que se podrian perder si no se le proporcionan los productos
correctos a tiempo.

La segunda razén es que segun estudios realizados cerca del 15% del precio de
un producto tipico corresponde a embarque y transporte, por ello las malas
decisiones de distribucion fisica elevan los costos. Incluso algunas compafiias
grandes no aprovechan las herramientas de decision modernas para coordinar los
niveles de inventarios; modos de transporte; y ubicaciones de plantas, bodegas y
tiendas. Las mejoras en la eficiencia de la distribucién fisica pueden reducir
sustancialmente los costos tanto de la compafiia como de sus clientes.
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También las mejoras en la tecnologia de informacion han creado oportunidades
para obtener importantes ganancias en cuanto a eficiencia de distribucion. El
creciente uso de computadoras, lectoras de puntos de venta, cédigos uniformes de
producto, rastreo por satélite, intercambio electronico de datos (EDI) vy
transferencia electronica de fondos (EFT) ha permitido a las compafias crear
sistemas avanzados de procesamientos de pedidos, control y manejo de
inventarios y programacion del transporte. (Kotler, 2001. P. 401-402)

3.8.8.1 Metas del sistema de logistica

Desafortunadamente ningun sistema de logistica puede maximizar el servicio al
cliente y al mismo tiempo minimizar los costos de produccion. Ya que un servicio
optimo al cliente implica pronta entrega, grandes inventarios, surtidos flexibles,
politicas de devolucién liberales y otros servicios, los cuales elevan los costos de
distribucion. En contraste los costos de distribucién minimos implican entrega mas
lenta, inventarios mas pequefios y lotes de embarque mas grandes, y todo esto
representa un nivel inferior de servicios generales a los clientes.

Se dice que la meta del sistema de logistica del marketing debe ser proporcionar
un nivel objetivo de servicio al cliente al menor costo. Para esto la compafiia debe
investigar primero la importancia que los diversos servicios de distribucion tienen
para sus clientes, y luego establecer niveles de servicios deseados para cada
segmento. Normalmente las compafias querran ofrecer al menos el mismo nivel
de servicios que sus competidores, sin embargo el objetivo es maximizar las
utilidades, no las ventas. Por tanto la compafiia debe sopesar los beneficios de
proporcionar niveles mas altos de servicios, comparandolos con los costos.
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3.8.8.2 Principales funciones de la logistica

Sus principales funciones incluyen procesamiento de pedidos, almacenamiento,
administracion de inventarios y transporte.

Procesamiento de pedidos: los pedidos pueden hacerse de diferentes maneras:
por correo o teléfono, a través de vendedores o por computadora e intercambio
electrénico de datos. Una vez recibidos los pedidos se deben procesar con rapidez
y exactitud. El sistema de procesamiento de pedidos prepara facturas y envia
infamacion sobre el pedido a quienes la necesitan. La bodega apropiada recibe
instrucciones de empacar y enviar los articulos ordenados. Los articulos agotados
guedan pendientes de surtir. Los articulos embarcados acompafados de
facturacion y embarque, copias de los cuales se dirigen a distintos departamentos.

Tanto la compafila como sus clientes se benefician cuando los pasos del
procesamiento de pedidos se efectian de forma eficiente.

Almacenamiento: toda compafia debe almacenar mercancia mientras espera ser
vendida. Una compafiia debe decidir cuantas bodegas necesita y que tipo ademas
en donde las ubicara. La compafiia debera equilibrar el nivel de servicio al cliente
y los costos de distribucion ya que el tener muchas bodegas implica mayores
costos, se deben buscar la optimizacion de nuestros recursos. Ahora las
instalaciones de bodega y la tecnologia de los equipos de almacenamiento han
mejorado notablemente en los ultimos afios. Ahora hay bodegas automatizadas
con avanzados sistemas de manejo de materiales bajo control de una computadora
central, lo cual permite tener menos empleados.

Inventarios: los niveles de inventarios también afectan la satisfaccion de los
clientes. Las decisiones de inventario implican conocer cuando hacer un pedido y
también cuando ordenar. Al decidir cuando ordenar la compafia debe cotejar los
riesgos de quedarse sin existencia contra los de tener demasiada. Muchas
compafias han reducido considerablemente sus costos de inventario y otros
costos relacionados mediante sistemas de logistica justo a tiempo con este sistema
los productores y detallistas mantienen inventarios pequeiios de componentes o
productos que sean suficientes.

Transporte: la seleccion de transportistas afecta los precios de los productos, la
prontitud de la entrega y la condicién de la mercancia cuando ésta llega, lo que
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afecta a la satisfaccion del cliente. Se tienen cinco modos de transporte: ferrocarril,
agua, camion, tuberia y aire. Para poder escoger, las compafilas deben
considerar la rapidez o tiempo de entrega, la confiabilidad, capacidad,
disponibilidad y el costo.

(Kotler y Armstrong, 2001 p. 404 a 405)

3.9 PROMOCION

La publicidad y la promocion son parte integral de los sistemas social y econdmico.
En las complejas sociedades modernas la publicidad ha evolucionado hasta
convertirse en un sistema de comunicacion vital para los consumidores y
empresas. La capacidad de la publicidad y otros métodos promocidnales para
comunicar mensajes preparados minuciosamente a los auditorios objetivo les ha
conferido una funcién primordial en los programas de marketing de muchas
organizaciones.  Tanto grandes como pequefias corporaciones se basan cada
vez mas en la promocion y publicidad para comercializar sus productos y servicios.

(Blanco, 2005. P. 4)

3.9.1 Objetivos de la promocién:

acercar el producto al consumidor, reforzando y complementando asi las
acciones publicitarias.

» Atraer la atencion del prospecto hacia el producto de una manera dindmica.

» Motivar al prospecto para que conozca mejor el satisfactor, al tiempo que se
le crea un deseo de compra.

» Acercar la empresa a los intermediarios de los diferentes canales de
distribucion.

» Motivar al consumidor, orientandolo para que efectle sus compras a través
de un lugar especifico de distribucion.

» Dirigir las lineas o productos que mas interesen, hasta crear una optima
mezcla de ventas.

» Motivar y reactivar a la fuerza de ventas.
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Es importante sefialar tres relativamente nuevos medios publicitarios:

Los publirreportajes; estos son anuncios impresos que tienen contenido editorial y
podria ser dificil distinguirlo del contenido de un diario o revista.

Los infomerciales; son comerciales televisivos que parecen programas de
television de treinta minutos que muestran o hablan de un producto. En este los
televidentes pueden llamar por teléfono y ordenar el producto, esta técnica produce
resultados que se pueden medir directamente.

Los encabezados; son pequefios letreros en las paginas de la Web que anuncian
una oferta 0 a una empresa a la que puede accederse haciendo clic en el
encabezado

3.9.2 Herramientas o elementos de la mezcla de promocién

Se dice que en una empresa se debe dividir el presupuesto de promocion total
entre las principales herramientas de promocion que son: publicidad, ventas
personales, promocién de ventas, relaciones publicas y el marketing directo.

3.9.3 PUBLICIDAD

La publicidad se remota a los albores de la historia escrita. Arqueélogos que
trabajan en la cuenca del mediterrdneo han encontrado carteles que anunciaban
diversos eventos y ofertas. Por ejemplo los romanos anunciaban las peleas de
gladiadores y los fenicios pintaban imagenes para promover sus mercancias en las
piedras grandes a lo largo de las rutas de las cabalgatas. Pero es muy obvio que
en la actualidad la publicidad ha avanzado mucho.

3.9.3.1 Definicion:

Es una forma de comunicacién persuasiva, directa y comercial que se produce y
planifica regularmente en la agencia y se canaliza por conducto de los medios
masivos de comunicacion. (Figueroa, 1999.P. 21)
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Cualquier forma pagada de presentacion no personalizada de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado.

3.9.3.2 Objetivos generales de la publicidad

Un objetivo de publicidad es una tarea de comunicaciéon especifica que se debe
lograr con un publico meta dentro de un tiempo especifico. Los objetivos de
publicidad se pueden clasificar segun so propésito primario: informar, persuadir y
recordar.

La publicidad informativa se usa intensamente cuando se esta introduciendo
una nueva categoria de producto. En este caso el objetivo es generar una
demanda primaria.

La publicidad de persuasién adquiere mayor importancia a medida que la
competencia aumenta. Aqui el objetivo de la compafia es generar una
demanda selectiva.

La publicidad de recordatorio es importante en el caso de productos
maduros pues hace que los consumidores sigan pensando en el producto.

(Kotler y Armstrong, 2001. P.)

Debido a sus diferentes formas y usos de la publicidad, resulta dificil hacer
generalizaciones, pero se pueden sefialar algunas cualidades como:

Presentacion publica: la naturaleza publica de la publicidad confiere una
especie de legitimidad al producto y también sugiere una oferta
estandarizada. Puesto que muchas personas reciben el mismo mensaje, los
compradores saben que los motivos para comprar el producto se
entenderan publicamente.

Capacidad de penetracion: la publicidad permite al que vende repetir un
mensaje muchas veces, también permite al comprador recibir y comparar
los mensajes de diversos competidores. La publicidad a gran escala dice
algo positivo acerca del tamafio, poder y éxito del anunciante
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» Expresividad amplificada: la publicidad ofrece oportunidades de introducir
especificacion para la empresa y sus productos mediante el uso habil del
texto, sonido y color.

+ Impersonalidad: el publico no se siente obligado a prestar atencion ni a
responder a la publicidad. La publicidad es un monélogo frente al publico, no
un dialogo con él.

Las multiples formas de la publicidad contribuyen de manera Unica a la mezcla de
promocién general. La publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos
geograficamente con un costo bajo por exposicion y también permite al vendedor
repetir el mensaje varias veces, y al comprador recibir y comparar los mensajes de
los distintos competidores. Debido a la naturaleza publica de la publicidad los
consumidores suelen ver los productos anunciados como estandar y legitimos: los
compradores saben que la compra de productos anunciados se entendera y
aceptara publicamente. La publicidad a gran escala dice algo positivo acerca del
tamafio, la popularidad, y el éxito del vendedor.

La publicidad también es muy expresiva, ya que permite a la compafiia hacer
resaltar sus productos mediante el uso habil de imagenes, impresiones, sonido y
color.

Por una parte la publicidad nos puede servir para crear una imagen a largo plazo
de un producto o para generar ventas rapidas. Ciertas formas de publicidad
podrian requerir un presupuesto grande, mientras que otras se pueden usar con un
presupuesto reducido. La publicidad podria afectar las ventas con su mera
presencia. Es importante mencionar que también tiene algunas desventajas ya
gue aunque llega a muchas personas rapidamente, es impersonal y no llega a ser
tan persuasiva como los vendedores de la compafiia.
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3.9.3.3 Las 5 m de la publicidad (primeras decisiones en cuanto a
publicidad)

Mensaje
Decisiones de
. mensaje
Medicion > Estrategia de Evaluacion de la
mensaje _ campafia
Fiiacion de Money Ejecucién del mensaje Impacto de la
objetivos Decisiones de ® | comunicacion
Objetivos de —»| presupuesto > Medio Impacto sobre las
comunicacion y Enfoque costeable — - ventas
ventas Porcentaje de ventas Decisiones de medios
Paridad competitiva Alcance, frecuencia,
Objetivo y tarea L impacto, principales
tipos de medios, i

vehiculos de
comunicacion
especificos
Tiempos de la
comunicacion

La direccién del marketing debe tomas en cuenta cuatro decisiones importantes al
desarrollar un programa de publicidad:

1.-Establecer los objetivos de la publicidad: estos objetivos se deben basar
tomando en cuenta el mercado meta, posicionamiento y mezcla de marketing. Un
objetivo de publicidad es la labor de comunicacién especifica que se realizara con
un publico meta especifico durante un periodo especifico.

2.-Establecer el presupuesto publicitario: enseguida la compafiia fija su
presupuesto de publicidad para cada producto y mercado examinando y tomando
en cuanta algunos de los métodos comunes que se emplean para fijar el
presupuesto total de publicidad y que a continuacion se explican brevemente:

- Método costeable: aqui se fija el presupuesto de promocién en el nivel que,
en opinién de la direccion, la empresa puede pagar.

- Método de porcentaje de las ventas: aqui se determina el presupuesto de
promocién como cierto porcentaje de las ventas actuales o pronosticadas, o
como un porcentaje del precio de venta unitario.

- Método de paridad competitiva: consiste en establecer el presupuesto de
promocién igualando los gastos de los competidores

- Método de objetivo y tarea: consiste en crear el presupuesto de promocion
mediante; la definicion de objetivos especificos, la determinacion de las
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tareas que deben efectuarse para alcanzar esos objetivos y la estimacion
de los costos de realizar dichas tareas. La suma de estos costos es el
presupuesto de promocion propuesto.

3.- Desarrollo de una estrategia publicitaria: esto consiste basicamente en crear el
mensaje publicitario que queremos dar a conocer a el publico y seleccionar los
medios publicitarios mediante los cuales se pretende dar a conocer el mensaje.

4.- Decisiones de mensaje: para poder desarrollar un buen mensaje es necesario
seguir cuatro pasos para lograr el desarrollo de una estrategia creativa; y estos son
la generacion del mensaje, seleccién del mensaje, ejecucion del mensaje, y resefia
de responsabilidad social.

5.- Evaluar las campafas publicitarias: esto consiste en evaluar con cierta
regularidad tanto los efectos de comunicacién como los efectos de publicidad sobre
las ventas. Esto nos dice si el anuncio se esta comunicando bien o0 no. Y si
realmente estamos logrando comunicar lo pretendido.

(Kotler, 2001. P. 579-595)

3.9.3.4 Funciones de la publicidad

Ademas del objetivo de contribuir al incremento de las ventas de productos y
servicios, la publicidad también cumple con ciertas funciones sociales y
empresariales que dependen de las necesidades de las empresas. Es funcion de la
publicidad tratar de mantener e incrementar la distribucién y el consumo de bienes
Y Servicios.

Se dice que se han enunciado solo algunas funciones internas y externas de la
publicidad como las siguientes.
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Funciones externas:

La publicidad aumenta la venta de productos y servicios siempre que estos
cumplan con los requisitos de calidad.

Genera nuevos distribuidores.
Prestigia al distribuidor de productos y servicios al detalle.
Aumenta el empleo de productos o servicios por persona.

Establece un vinculo de confianza que relaciona a los miembros de la familia
con nuevos productos y servicios.

Facilita el lanzamiento de nuevos productos de marca propia y los protege.
Fortalece la confianza por la calidad.

Mantiene el consumo constante de productos de temporada.

Mantiene al cliente cautivo.

Fomenta las fuentes de trabajo y proporciona mas negocios.

Eleva la calidad, productividad, competitividad y el nivel de vida.

Funciones internas

Estimula la comunicacion interna y externa.

Estimula a los ejecutivos y funcionarios.

Genera informacién, materia prima en el proceso de ventas.
Estimula a funcionarios y ejecutivos de la primera linea.
Alienta a empleados y obreros.

Crea un clima de productividad mas eficaz en la empresa.

Es un factor de calidad humana.

(Figueroa, 1999. P. 29-37)
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Diferencia entre promocién y publicidad

= b | |
3 b

- | &
‘\_ Publicidad

Gente articulos o productos

= l _; :J

) N
Promocion _

Publicidad: empuja al consumidor hacia el producto.

Promocién: empuja el producto hacia el consumidor.

3.9.4 Ventas personales:

Vender es una de las profesiones mas antiguas. Las personas que venden reciben
muchos nombres: vendedores, representantes de venta, ejecutivos de cuenta,
consultores de venta, agentes, gerentes de distrito, y representantes de marketing
por mencionar solo algunos.

Hoy los vendedores deben ser vistos como profesionales con educacion y
capacitacion, que trabajas por forjar y mantener relaciones a largo plazo con los
clientes.

El termino vendedor cubre una amplia gama de puestos. En un extremo, un
vendedor podria ser solo un tomador de pedidos, como el empleado de una tienda
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departamental que atiende un mostrador. En otro lado estan los que consiguen
pedidos cuyo puesto exige la venta creativa de productos y servicios que pueden ir
desde electrodomésticos o aviones, hasta seguros, publicidad o servicios de
consultaria. Es por ello que se debe dignificar la labor de ventas.

(Kotler y Armstrong, 2001 P. 528 y 529)

Papel de la fuerza de ventas

Las ventas personales son la rama interpersonal de la promocion. Las ventas
personales implican una comunicacién bidireccional y personal entre los
vendedores y los clientes individuales, ya sea cara a cara, por teléfono, mediante
videoconferencias o por otros medios. Las ventas personales pueden ser mas
eficaces que la publicidad en situaciones de venta mas complejas.

La fuerza de ventas funciona como un eslabén crucial entre la compafiia y sus
clientes. En muchos casos los vendedores sirven a ambos amos, al que vende y al
gue compra. Ellos representan la compafiia ante los clientes ya que les comunican
acerca de los productos o servicios. Al mismo tiempo ellos representan a los
clientes ante la compafiia, actuando dentro de la empresa como defensores de los
intereses de los clientes.

Debido a todo lo anterior es notorio que una fuerza de ventas orientada hacia el
mercado, no hacia las ventas, serd mas eficaz a la larga. Ademas de conseguir
nuevos clientes y lograr ventas, este equipo ayudara a la compafiia a crear
relaciones redituables y duraderas con sus clientes.

(Kotler y Armstrong, 2001 p. 528 a 531)

Podemos decir que las ventas personales son la herramienta mas eficaz en las
etapas posteriores del proceso de compra, sobretodo para crear preferencia y
conviccion entre los compradores e incitarlos a la accion. Y sus cualidades
distintivas son:

- Confrontacion personal; las ventas personales implican una relacién inmediata
e interactiva entre dos o mas personas.

- Cultivo de relaciones; nos permiten el nacimiento de todo tipo de relaciones,
gue va desde una relacion practica de ventas hasta una relacion de amistad
personal profunda.

- Respuesta; estas hacen que el comprador se sienta un tanto obligado por
haber escuchado el discurso de ventas.
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Por ultimo con las ventas personales, el cliente siente una mayor necesidad de
escuchar y responder, aunque la respuesta sea un cortes “no gracias”. Sin
embargo estas cualidades Unicas tienen un costo. Una fuerza de ventas requiere
un compromiso a mas largo plazo que la publicidad, la publicidad puede
encenderse y apagarse, pero es mas dificil modificar el tamafio de la fuerza de
ventas. Ademas las ventas personales son la herramienta de promocion mas
costosa de la compafiia, las compafiias de muchos paises gastan hasta tres veces
mMAas en ventas personales que en publicidad.

(TEC DE MONTERREY, 2003. P.112-118)

3.9.5 PROMOCION DE VENTAS:

3.9.5.1 Definicién

Existe una gran variedad de interpretaciones para esta definicién y a continuacion
se mencionaran algunas de ellas:

(Segun la American Marketing Association) dice que “Esta integrada por aquellas
actividades diferentes de la venta personal, la publicidad y la propaganda. Estimula
el deseo de compra de los consumidores, la efectividad de los comerciantes
mediante exhibidores, demostraciones, exposiciones y diversos esfuerzos de venta
no repetitivos”

(Segun Harry Simmons) nos dice que tiene como funcién principal coordinar los
esfuerzos de las actividades del departamento de ventas, publicidad, comercial,
investigacién, mecanico, produccion y el departamento de relaciones publicas de
tal manera que formen una serie sobre el objetivo de reducir la resistencia a las
ventas.

“Cualquier actividad temporal de mercadotecnia dirigida a vender un producto o
servicio y que normalmente excluye publicidad, relaciones publicas y ventas,
comprende un autentico abanico de acciones, como muestreos, vales de
descuento, ofertas de precio, folletos informativos, concursos, demostraciones,
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patrocinios, etc.”(Parra, Eduardo. Diccionario de publicidad y marketing. Eresma,
Madrid, 1999.)

‘Parte de la mercadotecnia que abarca las medidas comerciales (cabeceras,
exposicion, descuentos, etc., que impulsan la introduccion y venta de un producto)
es esporadica y tiene objetivos inmediatos, a diferencia de la comunicacion
publicitaria” (Diccionario empresarial. Stanford Busines School Alumni Association.
Espafia, Madrid, 1987.)

Podemos situar la promocion de ventas dentro del grupo de técnicas de gestion de
la empresa de las que forma parte, donde actia y donde se aplica de tal manera
gue se pueda realizar lo siguiente:

» Establecer una definicion méas concreta de la propia actividad.

» Distinguirla de las otras actividades de mercadotecnia con que muchas
veces se confunde, como la publicidad.

» Establecer un primer enfoque de su area de accién y sus caracteristicas
distintivas.

3.9.5.2 Objetivos

La promocion tiene tres objetivos fundamentales, los cuales regulan las relaciones
de intercambio entre los consumidores y los fabricantes:

a) Comunicacion: se gana atencién y a menudo provee informacién que puede
conducir al consumidor hacia el producto.

b) Incentivo: se agrega alguna concesion, induccion o contribucion disefiada
para dar un valor adicional al que tiene el producto en un principio.

c) Invitacién: se incluye una invitacion para comprometer al consumidor a que
compre en ese momento.
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3.9.5.3 Herramientas de promocion de ventas

Las herramientas de promocion de ventas son muy diversas como cupones,
concursos, premios, etc. Y ofrecen tres beneficios bien definidos:

1. Comunicacién; capta la atencion y por lo regular promocionan informacion que
podria llevar al consumidor al producto.

2. Incentivo; incluye alguna concesion, atractivo o contribuciébn que proporciona
valor al consumidor.

3. Invitacion: incluye una invitacion clara a realizar la transaccion en ese momento.
(TEC de Monterrey, 2003. p. 20)

Las empresas utilizan herramientas de promociéon de ventas para generar una
respuesta mas intensa y rapida entre los consumidores. Esta puede usarse para
lograr efectos a corto plazo como especificar las ofertas de productos e impulsar
las ventas en caso de haber bajado.

Existen dos tipos de estrategias promocionales segun los tipos de publico hacia en
cual van dirigidas:

1.- Estrategias para consumidores. Se trata de motivar el deseo de compra de los
clientes para que adquieran un producto o servicio. Entre las cuales destacan las
siguientes:

-Premios: su objetivo principal es convencer al cliente de comprar un determinado
producto en el momento mismo que lo ve. Se debera buscar que el premio siempre
le parezca atractivo al consumidor.

-Cupones: estos atraen tanto a los consumidores como a los distribuidores. Su
objetivo es dirigir la atencion de los consumidores hacia determinado producto o
una tienda especifica, ofreciendo un precio de algin producto durante un tiempo.

-Reduccion de precios y ofertas: esta se utiliza para motivar la lealtad de los
consumidores a una marca determinada, pero se debe ser cuidadoso, ya que su
abuso puede perjudicar la imagen del producto.

-Muestras: estas son una estrategia de promocién de ventas en la que el producto
en si es su principal incentivo. Es una manera de lograr que un cliente pruebe un
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producto, ya sea de manera gratuita o mediante el pago de una minima cantidad
con el objetivo de que lo pruebe y posterior mente lo compre por decision propia.

-Concursos y sorteos: en esta estrategia el incentivo principal para el consumidor
es la oportunidad de ganar algo con esfuerzo e inversion minima. Ademas de que
muchas veces son divertidos y emocionantes para los consumidores.

Estas estrategias tienen como objetivos:

» Estimular las ventas de productos establecidos.

s Atraer a nuevos mercados.

» Ayudar a la etapa de lanzamiento del producto.

» Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

» Aumentar las ventas en épocas criticas.

s Atacar a la competencia.

» Obtener ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacién y de los
que se tiene todavia mucha existencia.

2.-Estrategias para los comerciantes y distribuidores. Se emplean para estimular a
los revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un producto
especifico; y estas son:

-Exhibidores: son esfuerzos que se realizan en el punto de venta, atraen la
atencion del publico e incrementan las ventas.

-Vitrinas: Este tipo de exhibicién tiene una atraccion especial para el cliente que
tiene la intencion de comprar solo articulos en venta especial.

-Demostradores: los comerciantes los consideran un medio importante para atraer
la atencién hacia un producto; para muchos productos lo mejor es demostrar como
se usan. Estos son recursos humanos proporcionados por los fabricantes.

Los objetivos de estas estrategias son:

+ Obtener la distribucion inicial.
» Incrementar en nimero y tamafio de los pedidos.
+ Fomentar la participacion del canal en las promociones al consumidor.

Incrementar el trafico en el establecimiento
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3.9.5.4 Promocion para los fabricantes e intermediarios industriales

Promocién de ventas orientada a los intermediarios:

Estas promociones deben basarse en objetivos bien definidos y mensurables, asi
como saber con certeza lo que se pretende de ellas. Estos objetivos implican una
mejor distribucion y mas apoyo en el caso de nuevos productos, mantenimiento del
apoyo a marcas establecidas, estimulacion a los minoristas para que tengan en
exhibicion las marcas establecidas, y el desarrollo de los inventarios en los
establecimientos minoristas. Algunas de las promociones orientadas a los
intermediarios son los concursos he incentivos, descuentas comerciales,
exhibidores y materiales del punto de compra, programas de capacitacion de
ventas, ferias comerciales y publicidad cooperativa.

Concursos e incentivos: aqui los fabricantes suelen idear concursos o programas
de incentivos especiales para estimular un mayor esfuerzo de venta y apoyo del
personal de ventas y administradores de los revendedores. Los fabricantes
patrocinan concursos de revendedores y otorgan premios como viajes 0 mercancia
valiosa por cumplir con las cuotas de venta u otros objetivos.

Descuentos comerciales: es probable que el tipo de promocién mas comun de
promocioén orientada a intermediarios sea alguna forma de descuento comercial,
gue se ofrece a los minoristas o mayoristas para que tengan existencias de los
productos del fabricante, los promuevan o los exhiban. Entre estos se encuentran
los descuentos sobre compras, descuentos promocionales o por exhibicién, y
cuotas de estante.

Exhibidores y materiales de punto de compra (punto de venta): los exhibidores de
punto de venta son una herramienta promocional importante, pues ayuda a que el
fabricante logre la comercializacion més efectiva de sus productos en los
establecimientos. Estos exhibidores son importantes para los fabricantes por la
razén de que muchos consumidores toman sus decisiones de compra en los
establecimientos, por lo que es muy importante para los fabricantes llamar la
atencion de los consumidores.

Programas de capacitacion de ventas: es proporcionar capacitacion al personal de
ventas del revendedor. Pueden impartir clases o sesiones de capacitacion a las
gue asiste dicho personal para aumentar su conocimiento de un producto o una
linea de productos. En estas sesiones se presenta informacion e ideas acerca de
como vender el producto del fabricante, ademas de que hay componentes
motivacionales. También se les proporcionan manuales de venta detallados,
folletos de productos, manuales de referencia y otros materiales que incluyen
informacion del producto.
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Ferias comerciales: son sitios donde los fabricantes muestran sus productos a
compradores actuales y potenciales. Algunas de las funciones promocionales que
se hacen aqui son la demostracion de productos, identificacion de nuevos
prospectos, recopilacion de informacion de los clientes y competidores, e incluso
colocacién de pedido de un producto.

Publicidad cooperativa: esta es en la que dos 0 mas organizaciones comparten el
costo de la publicidad.

3.9.6 Relaciones publicas

Consiste en forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la compafiia
obteniendo publicidad favorable, creando una buena imagen corporativa y
manejando o bloqueando los rumores, relatos o sucesos desfavorables. Los
departamentos de relaciones publicas pueden desempefiar cualquiera de las
siguientes funciones:

» Relaciones con la prensa o agentes de prensa: crear y colocar informacién
noticiosa en los medios de comunicacion para atraer la atencién hacia una
persona, producto o servicio.

» Publicidad de productos: hacer publicidad a productos especificos.

» Asuntos publicos: Forjar y mantener relaciones comunitarias, nacionales o
locales.

» Cabildeo: forjar y mantener relaciones con legisladores y funcionarios de
gobierno para influir en las leyes y reglamentos.

» Relaciones con inversionistas: mantener relaciones con los accionistas y
otros miembros de la comunidad financiera.

» Desarrollo: relaciones publicas con donantes o miembros de organizaciones
no lucrativas con el fin de obtener apoyo financiero o voluntario.
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Las relaciones publicas sirven para promover productos, personas, lugares, ideas,
actividades, organizaciones e incluso naciones. Estas relaciones pueden tener un
impacto considerable sobre la conciencia publica con un costo mucho mas bajo
que la publicidad ya que la compafiia no paga por el espacio ni el tiempo en los
medios de difucion; mas bien paga a un personal que desarrolla y circula
informacion y gestiona eventos.

A pesar de sus ventajas potenciales las relaciones publicas a menudo se describen
como un hijastro, de marketing debido a lo limitado e irregular de su uso.

Principales herramientas de las relaciones publicas

Los profesionales de las relaciones publicas usan diversas herramientas. Una de
las principales son las noticias ya que los profesionales de las relaciones publicas
encuentran o crean noticias favorables acerca de la compafia y sus productos o
personal.

Los discursos también pueden crear publicidad para los productos y la compaiiia.
Otra herramienta comun es el evento especial, que puede ser desde una
conferencia de prensa, visitas guiadas de miembros de la empresa, grandes
inauguraciones y espectaculos pirotécnicos, hasta espectaculos de laser,
lanzamiento de globos aerostaticos, presentaciones multimedia y algunos otros
mas.

(Kotler 2001, P. 514 515)

Las relaciones publicas ofrecen barias cualidades Unicas como:

-Alta credibilidad; los articulos noticiosos y reportajes son mas auténticos y creibles
para los lectores que los anuncios.

-capacidad para tomar desprevenidos a los compradores; las relaciones publicas
pueden llegar a prospectos que tienden a evitar a los vendedores y anuncios.

-escenificacion; las relaciones publicas tienen potencial para representar con
especificacion a una empresa o un producto.

Las relaciones publicas también llegan a muchos prospectos que evitan a los
vendedores y anuncios; el mensaje llega a los compradores como noticia, no como
una comunicacién con proposito de vender. Al igual que la publicidad, las
relaciones publicas pueden resaltar una compafiia o producto.
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Los mercadologos tienden a subutilizar las relaciones publicas o usarlas como
recurso de ultimo momento. Sin embargo, una campafia de relaciones publicas
bien pensada, utilizada junto con otros elementos de la mezcla de promocion,
puede ser muy eficaz y econémica.

3.9.7 Actividades promocionales para productos industriales y de servicios

La publicidad y la promocion para productos industriales tienen caracteristicas que
la distinguen de la publicidad clasica para los productos de consumo masivo. Y las
actividades mas frecuentes en los mercados industriales y de servicios son:

Publicidad tradicional:

Este tipo de publicidad se realiza en revistas especializadas dirigidas a sectores
muy especificos. Una de sus ventajas es el poco desperdicio, ya que esta dirigida
directamente a personas que les interesa en estos productos. La gran desventaja
es gue no existen agencias de publicidad especializadas en mercadotecnia
industrial y esto encarece aun mas sus Costos.

Relaciones publicas:

Nos son muy Utiles para dar a conocer nuestros productos por medio de eventos
de relaciones publicas como cocteles que se pueden organizar para profesionales
relacionados con nuestros productos u organizaciones con grandes necesidades
de los mismos. Esta técnica también nos permite presentar a nuestros productos
de una manera informal, lo que hace que nuestros mensajes sean mas creibles por
todos los publicos de la organizacion.

Publicidad no pagada:

Es muy usado en productos industriales y de servicios, cuando estos resultan ser
relevantes por ser productos altamente innovadores, novedosos 0 que aporten un
beneficio al consumidor resulta mas facil que los medios de comunicacién se
interesen en él, y también estén dispuestos a realizar un reportaje ya que pueden
representar un interés para un grupo importante de la poblacién.
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Correo directo:

Para poder hacer una excelente promocion por este medio, debemos contar con un
listado de prospectos que nos muestre la frecuencia de compra, después se
debera desarrollar un buen disefio del sobre y del mensaje que se va a enviar. Si
cumplimos con lo anteriormente sefialado, nos permitira dar siempre en el blanco
de nuestros clientes.

Exhibiciones, ferias y exposiciones:

Estos eventos son de suma importancia, por ser estos en donde con mayor
facilidad se pueden presentar los productos a quien realmente esta interesado en
ellos.

Telemarketing:

Al igual que en el correo directo el éxito de un programa de promocién industrial se
encuentra en la calidad de los listados de prospectos que se tienen. Esta técnica
nos sirve principalmente para prospectar clientes, realizar el ciclo total de ventas y
dar asesoria y asistencia técnica.

Ventas personales:

Es la actividad tradicional para la promocién de productos industriales y servicios,
un vendedor realiza todo el ciclo de ventas desde la prospectacion de cliente hasta
los servicios posventa. La clave de estas promociones es la demostracion que todo
vendedor debe hacer del producto que esta promoviendo.

(TEC DE MONTERREY, 2003. P.112-118)
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3.9.8 Principales medios de comunicacion de una promocion
Se pueden clasificar en tres grupos:

1.- medios masivos electronicos

2.- medios masivos impresos

3.- publicidad exterior u otros medios

Los medios masivos electrénicos: television, radio, Internet, cine y celular.
Los medios impresos: periodicos, revistas, tripticos, folletos, poster.

La publicidad exterior: espectaculares, vallas, perifoneo.

3.9.8.1 Medios masivos electréonicos

Television; este es un medio masivo de gran alcance y penetracion, presenta los
productos en uso, con movimiento, musica y grandes efectos. Se dice que es de
gran alcance ya que por cada hogar hay por lo menos un televisor, por el cual se
difunde la informacién que se desea proyectar al consumidor. El costo de la
publicidad por este medio dependera del tipo de anuncio.

Radio; de acuerdo con las estadisticas del 2000, la radio abarca 80 millones de
radioescuchas, o sea el 80% de la poblacion del pais, es por ello su alta
penetracion ademas que es de bajo costo. Podemos destacar que en provincia
hay mayor aceptacién de este medio ya que el publico esta interactuando con los
radioescuchas mediante complacencias y concursos via telefénica, mientras que la
televisibn es quien predomina en las grandes ciudades. Aqui el costo varia de
acuerdo con la estacién, esto es su potencia, ya que las radiodifusoras pueden ser
locales, regionales o nacionales.

Internet; este medio proporcional es el mas usado actualmente para la promocién
de productos industriales y de servicios, dado que es el que caracteriza a los
negocios B2B (negocio a negocio), que son los que mas se dan en el area
industrial y de servicios, el éxito de las promociones en la Internet para estos
productos se basa en la interaccion al 100% que se logra entre cliente y proveedor
ya que usando la Internet abierta el cliente tiene acceso a toda la informaciéon que
requiera. En tiempo real puede informarse de las promociones que se tienen en
linea, de forma rapida. También tiene asesoria directa para comprar el producto
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gue mejor satisface sus necesidades o la oportunidad de preguntar sobre alguna
duda técnica; puede acceder a un catalogo en linea y ver e interactuar con todos
los productos que el proveedor ofrezca, Checa precios, disponibilidades, tiempos
de entrega y compatibilidades con sus otros equipos y servicios, todo esto lo puede
hacer durante las 24 horas del dia, los 365 dias del afo. Esta clase, calidad y
cantidad de servicios supera a todos los que ofrecen de forma real. (TEC
Monterrey, 2003. p. 117)

Cine: es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un amplio grupo de
personas “cautivas” pero con baja selectividad. Sus ventajas son: audiencia cautiva
y mayor nitidez de los anuncios de color. Una de sus desventajas es que es poco
selectivo en cuanto a sexo, edad, nivel socioeconémico y es bastante caro. El cine
y la televisibn son medios muy similares, solo difieren en el tamafio de la pantalla.
Tienen las mismas técnicas para atraer la atencion del espectador. Con la
diferencia de que debido al ambiente que rodea al espectador, en el cine existe
mayor grado de atencién. (Fischer, 2004. P. 370.)

Celular: los celulares y otros equipos inalambricos sustituirdn pronto a la TV como
principal medio publicitario, segun el prondstico de Andrew Robertson, uno de los
principales ejecutivos del sector publicitario. Robertson, director de la agencia de
publicidad BBDO, dijo que esta posibilidad presenta un problema para los
publicitarios hoy dependientes de la TV. El problema para los anunciantes es que
equipos como las grabadoras de video digitales permiten evitar los anuncios.
Segun Robertson, éste se puede superar recurriendo a medios como telefonia
movil o notebooks. En una encuesta hecha por BBDO en 15 paises, un 45% de los
entrevistados dijo que no se separaria de su notebook, un 31% eligié al celular y
sélo un 12% menciono a la TV.

3.9.8.2 Medios masivos impresos

Prensa 0 periédicos; la prensa se divide en dos grandes ramas que son los
periédicos y revistas.

En cuanto a los periodicos podemos decir que casi todos estos informan lo mismo
pero no le la misma manera. El costo de sus anuncios tiene como base la linea
agata y el numero de columnas ademas de la colocacion en la cual va el anuncio y
la seccion de que forma parte.
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De las revistas podemos decir que hay dos tipos revistas al consumidor y
especializadas

Al consumidor: su distribucién se hace a través de puestos de periddicos o tiendas.
Hay distintos géneros como: automovilisticas, deportivas, de cocina, politicas,
economicas, masculinas, femeninas, entretenimiento, etc.

Especializadas: aquellas cuyo tema o contenido es muy especifico como comercio
exterior, aviacion, ciencia, etc. Y su distribucion en la mayoria de los casos se
efectlia por medio de suscripciones. (Fischer, 2004. P. 364-372)

Tripticos: un triptico es un folleto informativo doblado en tres partes, por lo regular
es del tamafo de una hoja de papel tamafio carta, contiene la informacion del
evento e institucion que lo organiza y las fechas, en la cara frontal, en las tres del
centro de la hoja vienen los invitados especiales, el contenido de conferencias,
horarios, ponentes, recesos, datos de la inauguracion y clausura, en la parte
posterior se dejan los datos para inscripcion e informes. si tienes el office abre el
Publisher y buscas documentos en casi en blanco, buscas el modelo de una hoja
dividida en tres partes y lo consulta.

La forma de distribucion de los tripticos es variada siendo muy habitual el mailing al
domicilio de los clientes. También se distribuye por medio de buzoneo o se coloca
sobre los mostradores de venta o en muebles expositores.

La disposicion de la informacion suele ser la siguiente:

e En la portada se imprime el eslogan o frase de la campafia asi como el
logotipo identificativo de la empresa.

e« En el interior se despliega el argumentario de ventas exponiendo ventajas
competitivas del producto o servicio, generalmente, apoyadas por
fotografias o graficos. El juego de tres laminas que se van desplegando
permite ir exponiendo los argumentos en un orden determinado de modo
gue vaya creciendo el interés del cliente.

e Por ultimo, la contraportada se reserva para colocar el logotipo de la
empresa y datos de utilidad como localizacion, teléfono de contacto, etc.

(http://es.wikipedia.org/wiki/Tr%eC3%ADptico_(comermcial))

Folletos: Utilizados comunmente para la presentacién detallada de la empresa,
actividades que realiza, servicios ofrecidos. También son utilizados como folletos
educativos con amplia informacién "guiada" a través del folleto. Otra utilizacion
comun es para la presentacion de los principales productos o para una
presentacion detallada en el caso de que sean productos muy puntuales. El
plegado triptico, diptico y otros complejos ayudan a la mas clara presentacion,
pudiendo afadir elementos de "suspenso"” o captacion del interés del cliente.
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Poster: Si su negocio trabaja con una red de comercios donde se vende su
producto, proveer de material de este tipo (junto con catalogos) significard en un
importante espacio publicitario gratuito que generara repetidas ventas y presencia
en los consumidores finales y clientes revendedores. La utilidad de los posters no
termina ahi y funcionan también como emprendimiento comercial. EI combinar un
catalogo de productos tipo revista con un poster desplegable de excelente calidad
y disefio ah demostrado ser una excelente herramienta que fideliza clientes a la
vez gque aumenta exposiciones y repetidas ventas. Los posters, ademas, son
cuidados por quien los recibe, son un elemento decorativo que da como resultado
una duracién no conseguida por otra produccion.

3.9.8.3 Publicidad exterior u otros medios

Los siguientes son los anuncios pintados o impresos que se colocan sobre paredes
de edificios altos o casas que se ubiquen en las carreteras. Tienen un fuerte
impacto sobre el tréfico vehicular y peatonal y entre estos estan:

Vallas: son el soporte mas antiguo y lider del sector, se emplazan sobre soportes
especiales con emplazamientos fijos en las ciudades, sus tamafios standars son
3x4 y 3x8 metros. La valla horizontal es mas eficaz a la hora de impactar, ya que
nuestro angulo de vision es parecido al formato de cinemascope. Algunas vallas
estan iluminadas mediante focos, cuyo consumo de energia incrementa en el coste
del alquiler. (Mariola Garcia Uceda, 1999. p. 289)

Espectaculares: Los espectaculares exteriores son desplegados grandes, son
ubicados en zonas de mucho transito y mayormente tiene alumbrado especial. El
costo de estos exteriores es muy alto y tanto la produccion como el alquiler del
espacio suelen negociar por una sola vez y tomando un afio como minimo.

También existen otros exteriores, como los luminosos de diferentes tamafios y
formas, estos son colocados en el frontis de los bancos, restaurantes, discos,
lugares de diversion, farmacias, hoteles, etc. Estos exteriores se pueden apreciar
mejor de noche que de dia.

Perifoneo: esta técnica es muy utilizada muchas veces por el hecho de que no es
muy costosa. Esta consiste en el uso de unidades madviles con sonido o bocinas
mediante las cuales se anuncia o se da publicidad a ciertos productos o eventos
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nuevos lanzados al mercado o se promueven los ya existentes mediante el
recorrido de los moviles por principales calles de las ciudades o localidades.

3.9.9 Desarrollo de estrategias de marketing

¢, Que es una estrategia?

Es un patrén fundamental de objetivos, despliegues de recursos e interacciones
presentes y planeadas, de una organizacién con los mercados, competidores y
otros factores del ambiente.

Toda estrategia debe tener componentes, los cuales son:

Alcance. Se refiere a la amplitud de su dominio estratégico, el nimero y tipo de
ramos, lineas de producto y segmentos de mercado en los que compite o los
planes en los que participa. Las decisiones sobre el alcance de una estrategia
deben reflejar el propdsito o la mision de la empresa.

Metas y objetivos: asi mismo las estrategias deben detallar los ambitos deseados
de logro en una o mas dimensiones de desempefio.

Despliegues de recursos: como ya se sabe cada organizacion tiene recursos
financieros y humanos limitados, es por ello que es importante definir en que forma
de van a obtener los recursos y como seran asignados en los negocios, mercado
de productos, departamentos funcionales y actividades dentro del mercado.

Identificacion de una nueva ventaja competitiva sustentable: es una especificacion
de como competira la organizacién en cada negocio y mercados de producto
dentro de su dominio. Para esto los administradores deben examinar las
oportunidades del mercado en cada mercado de producto, asi como las aptitudes o
fortalezas de la empresa en relacion con los competidores.

Sinergia: esta existe cuando los mercados de negocios, mercados de productos,
despliegues de recursos, y aptitudes se complementan y refuerzan
reciprocamente. Es decir el todo se vuelve mayor en la suma de sus partes.

(Walker, et.al. 2005, P. 10)

Estrategia de marketing

Su funcion principal es asignar y coordinar en forma efectiva los recursos y
actividades de marketing para alcanzar los objetivos de la empresa dentro de un
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mercado de producto especifico. Por ello su alcance consiste en especificar el o los
mercados objetivos para el producto o linea de productos en particular. Enseguida
la empresa busca la ventaja competitiva y la sinergia por medio de las Cuatro P de
un programa de mezcla de marketing integrado adecuadamente, preparado
conforme a las necesidades y deseos de los clientes potenciales de ese mercado.

(Walker, et.al. 2005, P. 14)
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Capitulo IV

4. SEGUNDA PARTE PROYECTO

4.1 ANTECEDENTES

Segun la informacion que se ha recabado con las personas oriundas de la
comunidad de Jerahuaro, la elaboracion de frutas y vinos en conserva ya tiene
bastante tiempo en la regién, solo que no con la misma magnitud, ya que
anteriormente muy pocas personas elaboraban las frutas y vinos en conserva o0 no
se tenia la extensa variedad de presentaciones que ahora se tiene, anteriormente
no se tenian los conocimientos suficientes sobre el proceso de su elaboracion.
Ademas cabe mencionar que la calidad con que comenzaron a elaborarse todos
los productos no era la misma, pero ahora se encuentran en el mercado muchos
de estos productos y son de muy buena calidad. Entre estos productos
encontramos durazno, pera, capulin, membrillo, ciruela, tejocote, higos y guayaba
en almibar. También se elaboran las frutas cristalizadas o secas, el ates de
guayaba, membrillo, etc.

Otros productos que se ofrecen son los vinos de frutas de capulin, membrillo,
tejocote, manzana, ciruela, chabacano, pera, guayaba, durazno y el vino de café.
Asi como el rompope casero y cajeta envinada o natural.

Algunos otros productos en conserva que también se ofrecen y no son
propiamente de frutas son los nopales en escabeche, chile manzano, chile amarillo
y las verduras.

Me parece importante resaltar la importancia que ha ido obteniendo esta actividad
industrial en la comunidad, ya que anteriormente el pueblo no se caracterizaba por
sus frutos industrializados porque solamente se comercializaban pero sin ningin
tipo de proceso, es decir solo se vendia la fruta natural y esta era distribuida en
puntos especificos de venta en distintas localidades ubicadas en el estado de
Michoacan o en los estados vecinos. Su comercializacion y distribucion es en su
mayoria en lugares como centrales de abastos y mercados. Y solo algunas familias
exportan sus frutos al extranjero.

Ahora lo que se pretende con este proyecto es aprovechar que los estandares de
calidad de los productos son muy buenos, para poder ofrecerlos a un mercado mas
grande y con un mayor grado de exigencia de calidad para lo cual propongo
algunas estrategias:
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De acuerdo a la investigacion que se ha hecho en el pueblo de Jerdhuaro sobre las
maneras en la que se ha dado difusion publicitaria a los productos de la regién. Es
facil notar que es necesario crear y mejorar nuevas estrategias de mercadotecnia
para que esto contribuya a una mayor y mejor difusiéon de los productos fabricados
y procesados en esa region. Ya que se han usado algunas estrategias pero estas
no han tenido los Optimos resultados debido a muchos factores como la mala
aplicacién o su deficiencia.

4.2 ACTIVIDADES REALIZADAS

A continuacion se mostraran algunas actividades promocionales anteriores y se
explicaran brevemente algunas otras que se han usado para dar difucion a los
productos y darlos a conocer al mercado. Por ello se pensé en algunas posibles
propuestas con las que se busca potencializar la riqueza fruticola con la que
cuentan y que puedan comercializar en sus variadas presentaciones los productos
y cruzar fronteras para deleitar el paladar de mercados extranjeros.

» Una de las primeras técnicas que se usaron y se siguen usando en la
comunidad para dar difucion a los productos de la fruticultura es mediante la
impresion de carteles como se muestran algunos en la parte de abajo, en
los cuales se publica la fecha en que se lleva acabo la Feria fruticola,
cultural y artesanal en la comunidad de Jerahuaro, los productos que ahi se
ofrecen asi como las actividades que se realizarian durante dicho periodo.
La imagen promocional que se usa para este tipo de carteles son las frutas.
Por lo general, se busca que este tipo de materiales sean proporcionados
por diferentes patrocinadores buscando dismuniur los gastos para los
eventos de la feria.
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La segunda técnica que también es muy usada es por medio de spot por la
radio, en los que se invita a los radioescuchas a visitar el lugar para poder
conocer los productos que se ofrecen y disfrutar de las fiestas del lugar,
ademas de los espectaculos culturales que se ofrecen tanto a los
pobladores como a los visitantes.

Otro medio por el que se ha difundido muy poco sobre estos productos es
mediante los tripticos o folletos que proporcionan algunas empresas de
transportes para los usuarios. En muchas ocasiones esto se hace mas
frecuente en puentes vacacionales y vacaciones. En ellos se proporciona un
pequeiio espacio para hablar de los hermosos lugares que pueden visitar,
asi como de las actividades que caracterizan al lugar. Es el caso del grupo
HP, el cual han brindado pequefios espacio en sus folletos para hablar de
los poblados por donde pasan sus lineas de autobuses, y se ha publicado
en ellos las fechas en que se lleva a cabo la Feria y los productos
caracteristicos de la region.

EERES
Sarm w5 |
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Un medio de promocion que se acaba de implementar en la localidad en
este afio es mediante la participacion de algunos productores a los llamados
circuitos culturales, los cuales consisten en que con la intervencién de
varios municipios del estado se realizan exposiciones de los productos que
caracterizan a cada lugar y durante un periodo de tiempo se realizan visitas
a cada municipio con diferentes expositores de cada lugar,
proporcionandoles un espacio para colocar, exponer, vender y promocionar
todos sus productos. Todo esto por medio de programas de gobierno. A
continuacion se muestran algunas imagenes de ello:
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+ Otro medio que se ha usado es en los noticieros de Michoacan, en los
cuales presentan algunas pequefias notas y reportajes sobre esta actividad
de la fruticultura en el lugar, se pasan algunas imagenes de las huertas y se
explica un poco de como se realiza esta actividad, ademas se invita a los
televidentes a visitar el lugar y probar sus productos muy tipicos.

86



También se ha intentado dar publicidad mediante reparticibn de volantes pero
estos no han tenido gran efecto debido a su mala y deficiente distribucion. A
continuacion se muestran algunas de las imagenes de os volantes por la parte de
enfrente y la parte posterior.

Una ultima técnica que se ha utilizado es la de el uso de lonas con grandes
dimensiones en la entrada de la localidad para dar a conocer a los visitantes y
turistas sobre el periodo en que se llevara acabo la exposicion fruticola, cultural y
artesanal en la localidad como se muestra en las siguientes imagenes.
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De acuerdo a lo investigado a lo largo de este trabajo las estrategias que se han
utilizado en el la localidad para dar difucion han sido buenas, solo que hace falta
mejorar un poco algunas de ellas. Como se estuvo preguntando a algunos de los
encargados de dichas actividades ellos dijeron que una de las cosas que no los
ayudaba a optimizar los recursos de promocién era la mala organizacién que se
tiene. Ya que muchas veces no se distribuyen correctamente las actividades a
cada persona 0 a la persona adecuada y por ello no se obtenian buenos
resultados. Por ejemplo los volantes que se dan sobre este evento no eran todos
repartidos o no se tienen lugares estratégicos para repartirlo
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4.3 PROPUESTAS

La primer propuesta que tengo es que deberian realizar y repartir folletos o
tripticos para que los vendedores de estos productos los repartan entre los
compradores. Seria bueno que contengan una breve resefia histérica del
lugar y los productos, e imagenes de los productos que se ofrecen, las fecha
en que se hace la feria y el periodo en que se pueden encontrar mas
facilmente los frutos naturales, asi como un pequefio mapa o croquis de
como llegar al lugar. . Claro que es importante buscar y seleccionar buenas
imagenes o fotografias para hacer mucho mas llamativo el folleto o triptico.

Se pretende hacer la reparticion de estos folletos mediante los estantes
gue se colocan el la feria del pueblo a todos los turistas o visitantes del
lugar. Otra forma de repartirlos es colocar un modulo en un lugar estratégico
de la localidad, que es muy afluido por los turistas para poder expandir esta
informacion a personas que no visitan la localidad pero que estan pasando
muy cerca de ella. Es importante mencionar que hay ciertas fechas en las
gue se presenta un mayor numero de visitantes al lugar y se tendrian que
aprovechar. Asi como buscar dias estratégicos de la semana en los que se
sabe que hay muchas mas visitas de personas al lugar como lo son los fines
de semana o puentes vacacionales.
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» También se deberia buscar mas ayuda y programas por parte del gobierno
no solo para los agricultores y sus tierras, sino también para las personas
gue procesan los frutos. Tratando de orientarlos con capacitaciones para
mejorar sus ventas. Una opcidon podria ser la de interesarse y buscar
establecer convenios mediante algunas instituciones de gobierno con
empresas como Walmart o la Comercial Mexicana para que se exhiban
algunos de los productos en sus estantes solo para dar a conocer mas
facilmente los productos.

VOLANTES

También se propone la mejora en el disefio de volantes para distribuir entre los
visitantes, ya que este metido de difucion si ha sido utilizado, pero es muy
deficiente ya que carece de ciertos requerimientos para ser impactantes o
llamativos hacia los videntes o lectores porque los que se han hecho son en blanco
y negro, asi que no cuentan con algunos de los requerimientos para ser llamativos,
interesantes y recordables. Estas carencias afectan el impacto que puede tener
frente a las personas que ven esta informacion.

INTERNET

Crear una buena pagina en Internet que hable del Pueblo y enfoque su atencién en
proporcionar informacion de todos y cada uno de los productos que se ofrecen y
sus diferentes presentaciones. Tener como un catalogo de productos asi como una
lista de las personas quienes pudieran proveer todos estos productos. Y
proporcionar informacién a los usuarios sobre las principales actividades de la
localidad y las diversas actividades culturales que se realizan peridédicamente en la
comunidad, para atraer mas al turismo y por consiguiente que conozcan y prueben
los productos.

FERIAS Y EXPOSICIONES

Fomentar la participacion en diferentes lugares de los productores a eventos
masivos como las ferias y exposiciones, ya que estos son los lugares en los que
facilmente se da a conocer los productos porque se lleva el producto asta el lugar
donde se encuentra el consumidor proporcionando pruebas y animandolos a
probar y comprar el producto.
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Otra opcion es la de la publicidad por medio de espectaculares, colocandolos en
lugares estratégicos y muy transitados o concurridos que se ubiquen cerca de la
localidad como propuesta podrian buscar la manera de colocarlo en el entronque
donde de ubica la entrada al pueblo, ya que esta es una carretera muy transitada y
por este medio seria mas eficaz el tratar de persuadir y atraer a las personas para
que visiten el lugar y se den cuenta de los productos que se ofrecen.
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4.4 CONCLUSION

Una vez concluida la investigacion es conveniente destacar la importancia que
tiene la mercadotecnia y la promocion publicitaria para la transmisién de ideas y
conceptos de un producto a través de diversos medios, logrando asi una mayor
afluencia de posibles clientes de los productos y servicios que se ofrezcan. Ya que
como es sabido el principal objetivo de la publicidad es promover el
reconocimiento y consecuentemente la venta de bienes y servicios y asi como la
de familiarizar al consumidor potencial con el producto o servicio.

En este sentido, se pretende que a través de la publicidad se den a conocer los
productos y servicios al mercado. Ya que la influencia de la publicidad en los
habitos de consumo de la poblacién es tal que la mayoria de la gente prefiere
aqguellos productos o servicios de los cuales ha recibido un mensaje publicitario. Ya
gue en la actualidad debido a la agresiva competencia y nuevas aperturas
comerciales, las empresas deben recurrir mas a la publicidad para lograr tener
mayores niveles de reconocimiento y con ello optimizar sus ventas y con ello
posicionarse en un mercado cada vez mas saturado y permanecer en la mente de
los consumidores.

Cave hacer mencion, que como ya se menciono en este trabajo la publicidad es
solo una parte de la actividad promocional de la mercadotecnia, sin embargo es
una herramienta de las mas utilizadas, debido a su alto impacto y efectividad, sin
gue por ello se dejen de utilizar las otras herramientas que forman parte de la
mezcla de promocion.

La finalidad de este proyecto es mejorar la difusién y promocién de los diversos
productos fruticolas que se elaboran de forma natural, tradicional y artesanal de
generacion en generacion en el pueblo de Jerdhuaro, ya que son productos tipicos
de la localidad que han ido mejorando en cuanto a calidad de elaboracién y disefio
con el transcurso del tiempo y ahora cuentan con estandares de calidad altos. Lo
gue supone un ingreso sumamente importante para amplios sectores de la
poblacion de la localidad de Jerdhuaro.

Se elaboraron y sugirieron algunas propuestas publicitarias para tratar de dar
mayor reconocimiento de estos productos a un mayor niumero de consumidores.

Es muy claro que el objetivo de la publicidad es dar a conocer e introducir a
mercados mas amplios los productos de la region, asi como lograr que estén
presentes en la mente del espectador a través de la mejor difusion entre los
turistas y distintos publicos, logrando al mismo tiempo un aumento en las ventas de
todos estos productos. Se sabe que no solo basta con estas técnicas de
publicidad, es necesario que con el transcurso del tiempo se vayan implementando
nuevas estrategias, de acuerdo a las exigencias del mercado y tomando en cuenta
los recursos con los que se cuente.
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Finalmente se puede comentar que la dindmica de la comercializacion de
productos supone continuos cambios, es por ello que aun cuando se considere que
este trabajo pueda ser de utilidad, se tendra que estar actualizando la actividad
promocional de la localidad de acuerdo con los avances que se observen en
materia de medios y comunicacion en general.
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