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INTRODUCCION

El presente estudio tiene como tinalidad proponer un provecto viable resultante
de las investigaciones realizadas para que una empresa del Estado de Guanajuato que busca
diversificar su mercado hacia el Ocaidente del pais establezea una distmbuidora en la ciudad
de Guadalajara. Jahsco.

El trabajo se inicia con la realizacion de vanas investigaciones Jde mercado
prosramadas v tomando como base la mercadorecnia para la introduccion de una nueva
marca. v el analisis de los requenmicntos Jde omentacion de la empresa hacia los nuevos
mercados con ef fin de conocer la conducta del consumidor final. identificar quien es la
competencia v buscar un nicho en el mercado.

Complementandose con un plan de ventas, que tiene como obhjenivo servir de
manual al mismo departamento que se Jdebera de crear en la empresa, para detectar a los
posibles clientes. llevar a cabo el mejor sistema de ventas sabiendo aprovechar el
conocimiento sobre el producto venciendo la resistencia a la compra v de esta manera tener
ventas mas efectivas: ofreciendo un plan de calidad ¢n servicio. para la comprension v
manejo de las expectativas del consumidor .

El provecto propuesto contiene el analisis de las vanables siguientes:

La gran competencia de productos en el comercio al mavoreo. la guerra de
METCas para 2anar una posicion en la mente del consumidor. la polémica actual en cuanto a
la mezcla de mercadotecnia: la seleccion de un Producto adecuado. Precio onjetivo. Plaza
apromada v Promocion efectiva.

Con este enfoque se planea avudar a la empresa a la diferenciacion del producto.
va que en el mercado de productos eniatados o envasados, vegetales o frutales existen
marcas [ideres con aran presngio v un poder de distribucion enorme. limitando el campo de
aceion de otras marcas mas pequenas con productos de calidad que esperan la oportunidad
de por lo menos compartir con estas un pedazo de ¢l o encontrar un mercado sin explotar .

Por ultimo se propone que ademas de contar con la informacion del mercado.
provectos de este mivel requieren un analisis exhaustivo para tomar la mejor opcion para la
empresa v sociedad.

Se necesita apovar el provecto en un un plan de inversion, el cuai requiere de
decisiones irrevocables en momentos como estos de problemas v niesgos por [a limitacion de
capital, cuando el pais expenmenta una cnisis socioeconomica, donde existe una inestabiiidad
monetana, se reducen las imversiones, las empresas frecuentemente recortan su presupuesto
travendo como consecuencia el desempleo. la inceridumbre envuelve a todos v se pone en
Juego el poco capitai con que se cuenta, ¢stos cambios, constituven desatios en grandes
proporciones para las personas v [0s negocios.

En suma este estudio tiene el proposito de invesnear la probable existencia de
un meho en el mercado para una nueva marca de productos comestibles trutales o vegetaies .
envasados o enlatados en ja Zona Metropoiitana de Guadalajara.
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I. LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECUNIA PARA LA
INTRODUCCION DE UNA NUEVA MARCA

“La funcion de mercadotecnia es conjuntar a compradores v vendedores,
involucra un proceso de intercambio gue requiere de dos o mas partes™ .

Todo ¢l mundo ve o escucha anunctos, acude a tendas y usa productos
tabricados. Tales actividades de mercadotecnia nos permiten consumir productos que son
esenciales en nuestra forma de vida.

Las actividades de mercadotecma son bdsicas para operacion de todas las
organizaciones, va que saustacen las necesidades del consumidor v forman una norma de
vida para la sociedad.

“Mercadotecnia incluye disenar, distbuir, almacenar v programar a venta de
productos < intormar a los compraderes respecto a ellos. De esta manera ayuda a crear
utilidad de forma. lugar. tiempo. posesion v utilidad de informacion, elementos que
constituven la utlidad economica™ *

“La mezela de mercadotecnia consiste en cuatro elementos mavores: Producto,
Plaza (distribucion), Precio v Promocion. Todos ellos son basicos para cualquier
organizacion v se ajustan ¥ combinan por el gerente, para lograr las metas de la
organizacion™ . De acuerdo con este concepto . las organizaciones pueden tener exiro al
enfocarse a satistacer [os deseos v necesidades de los consumidores. a la producuvidad a
lareo piazo v a un estuerzo combinado de la mercadotecnia .

1.1 Orientacion de la empresa hacia los mercados

“Existen cinco conceptos de competencia , bajo los cuales las organizaciones
orientan su acuvidad mercanul™ +

El concepto de produccion. este concepto “sirve de zuta para los vendedores, la
suposicion de que los consurmdores se interesan principalmente en la disponibilidad del
producto v en su bajo costo se fundamenta en dos tipos de situaciones™ 4.

1. Cuando 1a demanda excede a la ofernta
2. Cuando el costo del producto es allo v tene que reducirse
mediante ¢l aumento de la productovidad

El concepto de producto, “los consumidores tienden a favorecer aquellos
productos que ofrezcan la mejor calidad o rendimiento™ 3 . Por lo tanto para cumplir este
objenvo las organizaciones deben estar orntentadas hacia productos buenos v mejorarlos con
el paso del tiempo . pero se debe tener cuidado de no enamorarse del producto y perder la
perspectiva.

TZIKMUND,  William; D'AMICC | Michael._Mercadotecnia primera adicion, CECSA
Mexico,1893,p.33
2 |pidem
3 Ibidem
4 KOTLER,Philip. Direccién de (@ mercadotecnid, septima edicion, Prentice Hall México, 1993 .p.13
5 ibidem
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El concepto de producto lieva a una ™ miopia de mercadotecnia €sto significa una
indebida concentracién en el producto v no en las necesidades del consumidor™ 5.

El concepto de ventz. “supone que los consumidores manifiestan resistencia de
compra v que debe de ser persuadidos™ £, este conceplo también se practica en el area no
lucratva.

El concepto de mercadotecnia. “consiste en determinar las necesidades v deseos
de los mercados metas y brindar los satisfactores deseados de forma mas eficaz ) eficiente
que los competidores, el concepto de mercadotecnia se sustenti €n 4 pilares principales que
son” 5 :

+ Enfoque hacia el mercado
+ Orientacion hacis el chente
+ Mercadotecrua coordinada

+ Rentabihdad

“El concepte de mercadotecnia cuenta con una perspecuva de afuera hacia
adentro empezar con un mercado definido, centrar las necesidades del cliente coordinar todas
las actividades que los efectuaran v genera utilidades al crear su satisfaccion. Es un enfoque
hacia al mercado. orientacion hacia el cliente v un esfuerzo coordinado”™ .

Enfoque haciz el mercado : “una empresg funciona mejor cuande define su
mercado objetive v realizan su mejor labor preparando un programa de mercadotecnia a la

medida de cada mercado meta 3.

Orientacion hacia el cliente : “consiste en definir las necesidades del chiente desde
el punto de vista del cliente”™ 5. para que de eSta Manery NUesro producto sausfags sus
necesidades v asi CONSErvar a nuestros clientes v atraer a mas chentes.

Nuestro cbjetivo debe ser © deleitar al cliente €ste es un estindar mas alto y un
ideal mds profundo y puede ser el secreto de los grandes mercadologos . eS1o va mas alla de
satisfacer las simples expectauvas dei chiente™s

“Los clientes deleitados son publicistas mas efectvos que cualguier publicidad
que aparezca en los medios masivos, de hecho un estudic muestra que 13% de la gente que
habia tenide probiemas con una organizacion se guejo de la empresa con mas de 20
personas, por ello seria conveniente que la empresa midiera regularmente la saustaccior del
cliente ( realizar un sistema de sugerencias)” © .

* Mercadotecmia coordinada significa dos cosas ™ ¢

11 Que vanas funciones de mercadotecnia deben estar coordinados entre si
2) La mercadotecniz debe estar coordinada con los otros departamentos de 1 empresa

Por lo tanto el concepto de mercadolecnia requiere que la empresa realice
mercadotecnia interna v mercadotecnia externa.

El propésite de mercadotecnia ex avudar a las orgamzaciones & alcanzar sus
metas v analizar el potencial de utilidad de las diferentes oportumidades de la mercadotecnia.
la mavor parte de las empresas ne comprenden o adoptan realmente el conceple de
mercadotecnia hasta que las circunstancias las inducen a €L

b |pidem



1.2 Naturaleza y contenido de un plan de mercadotecnia

“La mavoria de los planes de mercadotecnia , especiaimente los que se refieren a
marca y producto . estin tormados de las siguientes partes™ o

a) Resumen ¢jecutivo, este debe de iniciarse con un breve resumen de las
principales metas v recomendaciones incluidas en el plan

b) Situacion actual de la mercadotecnia . se debe presentar la informacion mas
relevante sobre el mercado, producto, competencia, distbucion v macroamtiente:

- situacion del mercado. los datos que se presentan se refiere al mercado objetivo
tamano v crecimiento del mercado correspondientes a vanos anos antertores en forma zlobal
y por segmentos geograficos . incluvendo informacion sobre las necesidades del cliente |
percepciones y conducta de compra.

- situacion del producto. consiste en demostrar ventas, precios, margenes de
contribucion v unlidades netas del producto que se hayan logrado.

- situacion competnva, idenuficar los principales compeadores v se describen en
terminos de tamafo. metas. parucipacion en el mercado. calidad de sus productos,
estrategias de mercadotecma ete. | cualguier caracterisuca que ayude a la comprension de sus
intenciones v conducta

¢) Analisis de oportunidades v riesgos, basandose en la informacion de la
situaeidn actual del mercado ¢ idenaficendo las principales:

- andlisis oportunidades / nesgos . denuficas lus oportumdades v alternativas a
las que se enfrenta ¢l negocio Como racores externos, jerarquizar estas oportunidades v
riesgos de manera que los mas importantes reciban atencion especial.

- analisis tuerzas / vulnerabilidad del producto. son tactores internos. las tuerzas
de la empresa senalan las estrategias a seguir.

- analisis de nesgos para definir las principales alternanvas 2 las que debe
dingirse ¢l plan y las decisiones sobre estos resultados, conduciran al establecimiento de
abjetivos . estraleglas v tacueas

d) Objetivos . “son la guia para fa subscecuente mvestugacion de estrategias v
programas de accion™ 4, se deven fijar dos tipes de objenvos:

- objeuvos financieros , se establece ¢l indice del rendimiento sobre la inversion
a largo plazo vy las utulidades que deseanan lograr.

- objetvos de mercadotecma, los objetivos financieros deben convertirse en
objetivos de mercadotecnia.

Los diversos objetivos deben tener consistencia interna. deben establecerse
jerarquicamente, ser alcanzables, deben de esumular un maximo estuerzo.

¢) Estrategia de Mercadotecma , Al desarrollar una estrategia de mercadotecnia se
enfrenta a una multitud de posiples elecciones, cada objetivo puede alcanzarse en diferentes
formas, cada uno de estos objetvos puede, 4 su vez, lograrse de diferentes maneras.



“La formulucion de la esrategie requiere hacer elecciones basicas . puede
presentarse el plan de estratégia en forma de histe. cubriendo las principaies herramientas de
mercadotecnia’

- Mercado objeuve

- Posicionamiento

- Linea de producto

- Canales de distnbucion

- Fuerza de ventis

- Servicio

- Publicidad

- Promocion de ventas

- Investigacion v desarrolio

- Invesugacion de mercadotecnia

f) Programas de accion . estd eswategia representa los impulsos generales de
mercadotecnia que se usaran para alcanzar los objetivos del negocio.

g) Provecto de estado de perdidas ganancias v controles el proyecto del
estado de perdidas v ganancias, es la base para desarroliar planes v programas. fechas para
la adquisicion de materiales. produccion, reclutamiento del personal v operaciones de
mercadotecnia” * . los controles de ios planes de mercadotecnia enfocan el producto
mercado v consta de los programas v estrategias de mercadotecnie pare el logro de los
objetuves del producto en el mercado . son mstrumentos centrales pars dingir y coording e!
estuerzo de la mercadotecnia.

7 Ibigem
8 Ibidem. referencia de' BEDEIAN G, Athur. Management {Hinsgale |11..Dryden Press 1987)p 4
7
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2. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Los ejecutivos responsables de las actividades de mercadotecnia de la
organizacion deben entender la aemanda, los deseos dei consumidor v el ambiente que tan
poderosamente influye en la creacion y desarrollo de una mezcla eficaz de mercadotecnia. La
adminisacion de la mercadolecnia puede verse como una aplicacion especial de tacucas
administrativas generales adoptandolas a situaciones v problemas de mercadotecnia. La
mercadotecnia efectiva es producto de una buena administracion.

“La administracion es una actividad humana que lleva procesos pari lograr
resultados deseados. mediante el uso eficiente de recursos humanos materiales™ ¥ . “La
administracion de mercadotecnia es un proceso de toma de decisiones COnCernientes & la
planificacion, ejecucion v control de un juego de actividades de operacién . que avudan a la
empresa 2 lograr sus metas” 9, para asegurar el exito de una organizacion es NECesario Crear
estrategias v tctcas. (Vease Coadro 2.1 Admunistracion de la Mercadotecnia)

a1 Planificacian de la mercadotecnia - Disefio de un marco parz el futuro. es ¢l
establecimiento de metas de mercado v diseno de programas de mercadotecnia que se
implantardn en el future. para proporcionar decisiones adminmistrativas.

Este proceso cosiste en analizar oportunidades que sc perciben v seleccionar
cursos de accion para alcanzar de maners eficiente los objeuvos del mercado. Existen 2
categorias de planificacion de mercadotecnia: ¥

1.Planificacion Operacional : Los gerentes de mercadotecnia planifican
actividades funcionales para cada dia. son activigades existentes, en mercados exisientes,
los clientes v serviclos existentes

2 Planificacion Estratégica - Se determinari metas v objetivos de largo alcance se
comprometen cursos de accion y se designan recursos pard alcanzar metas de marca.
organizacionales y de division. Lz planificacion implica decidir con antelacion: actuar . no
reacclonar.

b) Ejecucion : Hacer que los planes funcionen. la ejecucion requiere organizar y
coordinar gente. recursos v actividades. La planificacion sin gjecucion no significa nada. es
posible que se comentan erTores de ejecucion en la realizacion de tareas. una labor importante
del agente de mercadotecniz es supervisar la realizacion de los planes v desempeno de las
tareas

¢ Control @ Asegurar un desempeno aceptable. el proposito del control
administrativo es asegurar que las actividades planificadas se completen v ejerciten
adecuadamente esto se puede lograr por medio de normas de desempeno aceptables. asi
misma, verificar para determunar si las acuvidades necesanias en la ejecucion del plan de
mercadotecnia se lievan a cabo v valorizar el desempeno real evaluandolo proporcionando
retroalimentacion para os gerentes indicando si conviene conunuar los planes v acuvidades
o cambiarlos e introducir medidas correctvas '

S Ipidem. reterencia de. DALRYMPLE Douglas PARSONS. Leonarc. Marketing Manaagement
(New York' John Wiley & Sons, 1980,.p.2
10 |oidem
11 KOTLER,Philip. Direccion de la mercadolecnia. septima edicion, Prentice Hall
México,1993 p.12
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ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA (CUADRO 1)

ratroalimentacion

La auditoria de mercadotecnia es una revision comprensiva v valonzacion de la operacion
total de mercadotecnia. la auditona examina los puntos fuertes v debilidades de la compania
por medio de problemas y oportunidades a que se entrenta la organizicion,

2.1 Mercadotecnia estrategica

“Una esiratégia de mercadotecnia consisie en la determinacion de mets v
objetivos basicos de largo aicance, el compromiso respecto a ciertos puntos de accion v la
asignacion de los recursos necesarios para alcanzar estas metas”™ 2

Un plan estrategico de mercadotecnia ¢s un marco de largo alcance comprensible
. formuiado para lograr metas de marcas. divisionales u orgamzacionales. Una decision
estratégica es detinir la musion organizacional o de corporaciones que intluye en todas las
demas estrategias de mercadotecnia.

“La mision orgamzacional es una declaracion del proposito de la compania v
explica por que existe la organizacion y gue espera llevar a cabo, los aspectos de
mercadotecnia en la mision organizacional requieren especiticaciones del dominio del
negocio , estableciendo ias tfronteras de las operaciones de mercadotecnia al clasiticar:™ 13
1. Clientes potenciales
2. Necesidades del chieme
3. Te

:cnologia requenda

12 |bidem
13 Ibidem



2.1.1 Tactica v estrategia de mercadotecnia

Como ticticas se entiende las acciones especificas que toman per objeto
implantar estrategias estrechamenie asociadas con la ejecucion de planes mas que con la
planificacion misma.

2.2 Creacion de estrategias de mercadotecnis
La creacion de estrategias de mercadotecmiu debe tener como objetivo sausfacer
al consumidor. “Existen tres etapas en la creacion de una estrategia de mercadotecnia ™ 14

(Vease Cuadro 2.2 Las mes etapas de desarrolio de la estralegia de mercadolecnid

LAS TRES ETAPAS DE DESARROLLC DE ESTHATEGIA DE MERCADCTECNIA .
({ CULDRG 2.2)

ldentificar v evaluar las
oportunidades del mercado

+ Mezcla de
producto

Analizar los segmentos e

mercadc v sel r
{i 4plqcciona + Mezcie de Precio

mercados matz CONSUMIDOHEQ

+ Mezcla de
Planificar y oesarrollar ls Distribucion
estrategla de mezclé de
mercadotecniz que debe —+ Mezcle de
lograrse v satisfacerse Premocion

1. Idenuficar v evaluar oportunidades :

El andlisis de oportunidades de mercadotecnia : s la actividad de diagnostico
que interpreta atributos v cambios ambientales. ¢l ambiente debe ser identificado . vigilade y
evaluado de la misma manera que se deben idenuficar las oportunidades v problemas
potenciales, antes de que cualquier organizacion pueda niciar la planificacion estralegica .
ios gerentes efectvos facilitan la adaptacion de sus estrategias @ variaciones en el ambiente.
mediante el anlisis de situaciones v la prevision de problemas que tal vez resulten de
condiciones destavorables. Esto sirve como sistema de advertencia par alentar a los
gerentes sobre el riesgo de problemas v como Sistema de valorizacion para gue se percaten
de los beneficios asociados con ciertas oportumdades . proporcionande un aumento
construido para le planificacion v formulacion de estrategids.

Puntos fuertes v débiles : el andlisis de oportunidades de mercadotecnia ambien
implica la identificacion de competidores reales \ polenciales . asi COMO COMPTEr sus puntos
fuertes v débiles en refacion con ios propios.

Ajustar las oportumdades a la organizacion : cualquier organizacion solo puede

actuar productivamente sobre aguelias oportunidades que encajen deno de sus capacidades.

Esta identificacion de oportunidades imphica no solo la valoracion del ambiente .
sino también la consideracion de las metas v limitanies de ungd organmizacion. fortalezas y
debilidades en relacion con el ambiente .

14 ZIKMUND, William., D'AMICO . Michael._Mercgdolecnia . primera edicion, CECSA
Meéxico.1983,p.72
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Un andlisis de oportunidades de mercadotecnia permite a la organizacion
valorizar su situacion actual, ademas saber conocer la diferencra entre la posicion deseada
con la actual llamado hueco estrategico. [a planificacion se eva a cabo de manera que pueda
cubrirse ¢se hueco a fin de que la organizacion pueda mudarse de una situacién que no
guiere a otra que desea.

2. Analisis de segmentos de mercado y seleccion de mercado meta

“Un mercado es un grupo de individuos que son posibles clientes para ¢
producto que se ofrece en venta. los segmentos de mercado son porciones de mercados mas
grandes. pueden definirse en terminos de cualquier numero de vanables. dividiendo de un
mercado masivo y heterogéneo en un numero de Zrupos mas especificos™5 | El grupo
especifico que es el probabie comprador del articulo de la compania se convierte en nuestro
mercado meta permitendo al vendedor disenar una mezcla de mercadotecnia para las
necesidades especificas de un grupo.

3. Planificacion y desarrollo de una mezcla de mercadotecnia

“Una mezcla de mercadotecnia es el medio por el cual el gerente alcanza sus
metas. ¢s la combinacion de vanables de producte. precio. plaza y promocion™!6 | Existen
muchas tunciones de mercadotecna dentro de una orgamzac:on con estas tunciones las
desempenan diversos departamentos con diferentes mveles de responsabilidad
administratva: tres niveles de administracion @ gerencia superior . yerencia medid, verencia
de supervision.

15 ibidem
6 |bidem
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3J.PRODUCTO

“Todo aquello que se obuiene de un proceso de fabricacion o de manufacturacion
o de una fase de estos. es una necesidad o deseo del consumidor al cual se pretende
satistacer . es un conjunto de atrbutos que satisfacen la demanda del consumidor ; es todo
aqueilo que el cliente desea obtener ¥ no lo que la empresa quiere ofrecerle™ 17,

“Los productos tienen dos clasificaciones homogeéneas | la primera clasificacion
se divide en dos grupos™!8

Productos de consumo se han creado con la intencion de que los usen los
consumidores de los hogares.

Productos de negocios se disenaron principalmente como instrumentos para
producir otros productos o para proporciondar servicios en un negocio

La base para distinguir enwe ambos grupos es el uso rinal para el que a sido
destinado ¢l producto en su forma actual .

Para fines de estd invesngucion se ampliarin los conceptos en cuanto 4 la
clasificacion de bienes de consumo. estd subdivision se basa en el comportamiento de
compra dei consurmudor , ¢l iempo y el estuerzo que dedican a ello .

Por consiguiente [os productos de consumo de dividen en : Bienes de
conveniencia, bienes de seleccion. bienes de especialidad. (Vease Tubla 11 Curacterisucas y
consideraciones de marketng en bienes de consumo ANEXO 1)

7 |bidem
18 |bidem
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4. PRECIO

“Es una declaracion de wvalor porque es la cantidad de dinero. u otra
consideracion . que se da en intercambio de un producto o servicio™ .

4.1 Estrategias de precio para satisfacer objetivos
“Las estrategias para fijar precios pueden categonizarse, bajo cinco encabezados ™ = ¢

1) Estrategias de precios diferentes

2) Estratewas de precios competuvos

1) Estmternias de precios de lineas de producto
4} Estrategias con bhase en la disimbucion

4.2 Politica de un solo precio frente a precio variable

Una decision bisica al fijar precios es si se debe mantener un precio tijo sea
quien fuere el cliente, sostener un precio 1gual para todos los compradores es lo que le Hama
* estrategia de precio unico”, la mayoria de los detwllistas siguen la politica de un solo precio.

Sin embargo. muchos vendedores permiten que los clientes practiquen <! regateo
para conseguir un precio tavorabie .

Hasta en el nivel de menudeo. los consumidores en ocasiones se hallan en
posibilidad de hacer bajar un precio, ¢sto se conoce como precio variabie. La polinea de un
solo precio ofrece la ventaja Jde simpiicidad de administracion, que se traduce en una
reduccion de gastos de personal.

Cuando se usan precios vanables, cada vendedor debe ser capaz de atender las
preguntas de los clientes. sus protestas e intenciones por hacer que se reduzca ¢l precio.

4.2.1 Desbaste y estrategias de reduccion de precios

Un precio de desbaste es un precio alto que tiene la intencion de “'quitar poco a
poco la crema del mercado™ 16, Se emplea al inicio de la vida un producto, cudndo el articulo
es nuevo v los consurmidores estan inciertos soore su valor.

Una estrategia de desbaste | supene una demanda estable v relauvamente
poderosa del producto. 4 menudo perque este articulo uene un valor de posicionamiento o
porque ¢s en verdad un renglon verdaderamente novedoso v de vanguardia.

El precio se usa como medio para segmentar el mercado, segun ¢l ingreso
discrecional o el grado de necesidad del producto. Cuando se reducen los precios en respecto
a presiones compeuuvas, nuevos segmentos de mercado se convierten en blancos claves.

El descuento penodico, como el desbaste, usa reducciones de precios que son
predecibles con el paso del tempo.

19 ZIKMUND, William; D'AMICO . Michael._Mercadotecnia . pnmera edicion, CECSA,
México,1993,p.646

20 |pidem
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La estrategia basica es fijar un precio alto y sislematicamerte hacer descuentos
conforme anscurre el nempo. Con el descuento periodico . los precios varian agurante
lapsos mds cortos de uempo que los de desbaste.

4.3 Estrategia de precios para la hnea de productos

El objetivo . es maximizar precios para la linee total de productos. en vez de
obtener utilidades mas grandes ™ Se puede establecer diferentes pre:ios para lograr este
objetivo como son” = ¢

Precio cautive . el producte basico tene un precie baje. i menudo nferior al
costo, pero el elevado margen sobre 1os SUMINISTOs que se requieren para el funcionamiento
del producto basico compense con mucho el bajo precio.

Una politice comun para fijar precios es sacrificar la utilidad total del precio
lider, productos que el vendedor ofrece con precios de perdida, pare arraer 4 clientes que
podrian adquirir otros articulos. Precio gancho. s¢ usg para atraer chentes. anunciando
modelos de bajo precio. aun cuando el producto gancho sed accesibie para su venta en
cantidad suficiente. la expectativa del mercadologo es ofrecer al chente un modelo de mas
alto margen. que tambien esta disponibie para su venta

Esta estrategia s un medio efectivo para vender articulos de margen superior,
En algunas situaciones de mercado. parece haber precios gue son mis atractivos gue otro:
para sus chentes. esto se aplicz unu alineacion de precios que CORSISIe €N CTedr puntos
fuertes de precio o precios gue resulien sumamenie aTacuvos i los co npradores.

Aunque la alineacién de precio conduce @ Tiesgos mily senos. ¥a que una
empresa puede guedar atado a los puntos de precic. haciendo que i competencia resulte
dificil de evitar.

Precio por paguete. es el comjunte de productos vendidas como paguete . st
ofrece @ un precio menor que el total de precios del producto individual.

Precio por unidad maluple, ( lo conocido como dos por uno | ¢ descuentos por
cantidad. los productos seleccionados se venden en vez de canndades mayores de un
producto en particular. ademas atrae a nuevos clientes & traves de precios menores €
incrementa el consumo general del producte vu que los consumideres s¢ Hevan a casa dos
paquetes de seis articulos en vez de unc solc. tal vez aumentande su consumo o su
desventaja es gue los clientes normales aimacenen el producte €1 su Casa. paspomienao
compras futuras hasta gue aparezca otra ™ oleria especial”.

4.4 Estrategias v tacticas de precio con base en la distribucion

Muchos precios se basan en las distancias geogrificas cue separan ai comprador
del punto de venta o el de produccion Los precios no son S1empre mayores cuando el
comprador se halla mas distante del vendedor Sin embargo en la mavorid de los casos las
politicas de precios con base en el factor geografico reflejan el intento de la gerencis para
recuperar cuando menos parte. si no odos. de ios CosLos mvolucrados en transportar
productos a largas distancias.

Las estrategias de precios representan respuestas logicas o siuaciones especiales
de mercado. Debide @ esto, es posible identificar un gran numero de estralegias | LACucas
para fijar precios.

21 |bidem
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4.5 Establecimiento del precio exacto

Muchos comercializadores se apovan en un método poco complicado para
determinar sus precios de reventa.

Costo de producto + Porcentaje de margen = Precio de venta

El margen de unlidad es la canadad que se agrega al costo del producto. dividido
entre su punto de venta.

El uso efecuvo del margen basado en el costo a precio de venta requiere que el
gerente de mercadotecnia calcule un margen que al final de cuenws proporcione fondos
adecuados para cubnr gastos de venta v wnlidad. El margen finai, el del detallista, se
convierte en el precio que paga el consunudor .

Doblaje, es el termino que se da a la polinca del detallista de doblar el precio de
mayoreo de un articulo y convertir en precio regular,

Costo plus, un método para tijar precios similar al del margen. en ¢l que
determinan que costo involucra producir un articuio y luego agregan una cantidad al costo
total, para [legar a un precio.

Método de costo promedio --—->  Todes lo costos = Costo promedio de una sola

Numero de unidades producidas umaad

Sin embargo. para hacer esto es necesario saber gue tanto producto se
demandard v producird. El metodo costo promedio suguiere un precio que podria cobrarse.
existe un seno rieseo de que la canudad demanda porque el mercado pudiera no cumplir las
predicciones del gerente de mercadotecnia por lo @nto es sumamente riesgoso basar las
decisiones de precio en los costos solamente.

Precio basado en la utilidad meta. primero se calcula una citra fija de costo total,
esta cifra incluve factores como: sueldos de ejecutivos, ventas y otros gastos que deben
pagarse aun cuando no se tabriquen unidades de un producto.

“Una unlidad o ingreso meta, por lo regular se representa, como porcentaje de
inversion, se agrega el costo total para obtener una cifra que represente los costos totales
fijos v la uulidad que se tene como meta ™.

Gastos fijos v - Costo de venta por = Precio sugendo por unidad
Unlidad meta por unidad umdad
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5. PROMOCION

La Promocion es uno de los elementos principales de la mezeia de mercadotecnia
de una compania. es per 2so yue la mercadotecnia de hov ademds de desarrollar un buen
producto, fijarle un precio atracuvo v ponerlo al alcance de sus clientes metas deben
comunicarse con eilos por medio de una mezcla promocional.

“La mezcla promocional estd formada por fa publicidad. promocion de ventas.
relaciones publicas v ventas personales que uuliza la compania para alcanzar sus objetivos de
publicidad v mercadotecnia™ 2

“Las cuatros principales herramientas promocionales son las que se describen a
contnuacion " 19:

a) Publicidad : Cualquier forma pagada de presentacion v promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido

b} Promoc:ion de ventas : Incentvos de corto plazo para ientar las compras o
ventas e un producto o servicio.

¢) Relaciones publicas : La creacion de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compania. la creacion de buena imagen de corporacion, v el manejo o
desmenudo de rumores, historicos o acontecimientos negativos.

d) Ventas personales : Presentacion oral en una conversacion con uno o mas
compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

3.1 Etapas del desarroilo de una comunicacion eficaz

“El mercadologe debe tomar las decisiones siguientes™ 23

L. Idenuticacion el publico meta
2. Determinacion de la respuesta deseada. el publico meta puede encontrarse en
uno de los siguientes estados de disposicion en la compra:

a) Conciencia : investigar que tan consciente se encuentra el publice meta de su producto u
organizacion.El punto de conciencia en nuestro publico no exisie puesto que tanto el
producto como la marca que vamos a introducir al mercado en la zona metropolitana
Guadalajara se mata de algo nuevo.

La trea sera tratar de crear esa conciencia , empezando quizd con el
reconocimiento del nombre, y de aht pasar al conocimiento del producto.

b) Conocimiento : Una vez que el publico meta estd consciente de la companiia o producto
debe ademads de estar informado respecto a ambos,

¢) Gusto : Si el publico meta conoce ei producto podemos crear una escala que cubra los
diversos grados de gusto . el porque de ellos y luego desarrollar una campana de
comunicacion que fortalezea los puntos de vista posiuvos .

22 KOTLER, Philip. Fundamentos de Mercadolecnia, sequnda edicidn, Prentice Hall México,
1991 .p.421

23 |bidem
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d) Preferencia: El comunicador debe tratar de promover la calidad . valor y efectividad del
producto, puede medir el éxito de su campana midiendo fas preferencias del piblico una vez
que estd haya terminado.

¢) Conviceion - El comunicador debe crear la conviccion de que su publico meta prefiera su
producto v esté convencido de comprario.

f) Compra : El comunicador debe alentar al publico meta para que de esie ilumo paso.

3. Eleccién del mensaje: Una vez definida la respuesta que se desea . el
comunicador se dedica a desarroliar un mensaje efectivo que manienga el imteres. provoque
un desec v desencadene una accion.

Contenide del mensaje: Debe ser aractive v con un tema que produzca la
respuesta deseada. exisien tres Upos de atractivos: atractivos racionales. atractivos
emocionales y dtractivos morales.

Estructura del mensaje: Se debe decidir como mangjar los tres aspecios de la
estructura del mensaje:

) Se debe sacar una conclusion o dejarsela al pabhico
i Se debe plantear un s6io punto de vista, o los dos lados de Ia discusion
) Definir si se han de presentar ios argumentos mis poderosos al principio , ¢ en dlumo

ygar,

2 P —

—
=

4. Eleccion de los medios de comunicacién: El comunicador debe elegir los
canaies de comunicacion 24 :

- Personal : Canales por medio delos cuales dos 0 mds personas s¢ Comunican entre si.
- No personal : Medios de comunicacion que transmiten Mensgjes sin que exista un CONtacto
o retroalimentacion a nivel personi.

5. Eleccién de la fuente de! mensaje 25 : El impacto del mensaje en el publico
depende dela forma en que este va al emisor. los mensajes rransmitudos por fuentes muy
creibles son mds persuasivos. los factores que hacen mas creible uni fuente son.

La calificacion: Grado de autondad necesana que parece tener ¢l consumidor para respaldar 1o que dice
La conhanzzi: Se relaciona con cuan objetiva v honest parece ser Ly fuenie
L stmpatii: Que tan atractiva resulle ser la tuente para ¢l publico

6. Obtencion de retroalimentacion 20 : Unz vez que se envia el mensaje se debe
de invesugar cual es su efecto en su pdbiico mew

24 |pigem
25 |bidem
26 |bidem
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6. COMERCIO AL DETALLE

“El comercio al menudeo es lo que los clientes desean v que puede hacerse para
satisfacer lucrativamente ese desec™ 27 . La variedad en lu esouctura de comercio 2l menudeo
ofrece al vendedor a! menudeo astuto muchos oportunidades. la forma en que ¢l aetallista
impacte al consumidor es siendo mejor en cieras operaciones . Los componentes de esta
combinacion inciuyen :

1. Donde ubicarse
2. Que clase de personas contratr
3. Cudles son las estralegias de mercadeo
. Qué decisiones s¢ loman respecio o precios
. Cudles son los servicios gue se ofrecen en apovo a las ventas

[ N

“La estructura de comercio al menudeo se puede clasificar basandose en la clase
de mercancia con la cual se opera, lx propiedac. tamano. metodo de contacto con el

consurmidor, tipo de servicio v la forma legal de organizacion’™ 28

Los detallistas son intermediarios que. con los fabricantes. los mavoristas ¢
incluso con los consurmidores finales. consutuyen el canal de distribucion

Los detallistas sirven directamente al cliente. por lo que estan desafiados 4
entender a este complejo individuo. La variedad de las actvidades al menudeo v la naturaieza
dinamica de la estructura proporcionan oportumdades de carrera reladords ¢ Inieresantes. La
base del €xito en el comercio al menudeo es entender al chente

“Clasificacion de los detallistas™ = :

1. Ubicacion
a) Dentro o fueras del centro comercial
b) Dentro o fuera del distrito comercial central
¢) Localizacion independiente
e) Urbana u suburbana

Z. Propiedad
a) Sociedades de accion
b) Corporaciones
¢) Cooperauvas
d) Franguicias
e Tiendas de fdbrica
f ) Tiendas de gobierno

3. Método de operacion
a) Cadenas
b) Detalhistas independientes
¢) Cooperativas
d) Franquicias

27 MASON. MAYER. EZELL “Eundamenios de comercig gl menudec”, pnmera edicion CECSA
MEXICO,188¢. P 19

2€ |pigem

2¢ |bidem
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4.Nivel de Servicio
a) Autoservicio
b) Servicio Limitado
¢} Servicio Completo

3. Clase de mercancia
a) Tiendas de linea general
- Depamamentales
- Combinadas
p)Tiendas de linea unica
¢) Tiendas de especialidad

6. Tamario de 'a uenda
a) Ndmero de empleados
h) Voiumen de ventas anuales
c) Extension

- Supertiendas
- Tiendas multicombinadas
- Hipermercados
7. Mérodo de contacto

a) Cara a cara
- Mostrador
- De piso
- Cambaceo

b) Correo

¢} Teléfono

d) Caulogo

e) Clubes

t ) Fiestas

g) Pax

h) Television

1) Equipos auto-expendedores
1) Computadora

) Mulunmiveles

1) Franquicia

8. Estructura de precios
a) Alto mvel
b) Precio regular
¢) De descuento
d) De rebaja
- De tibrica
- Independientes
- Clubes de almacenes

2) Salas de exhibicion

- Por catalogo
- Normal

19
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7. DISTRIBUCION

Es un elemento importante en el comercalizacion va que implica responsabilidad
directa del productor para que el consumidor encuentre faciimente ¢l saustactor . Es ademus
un recurso externo de la empresa que implica compromisos a largo plazo v se a convertido
en un eiemento de diferenciacton.

“Un canal de distmbucion son todas squellas actuvidades que facilitan 2l
acercamiento y entrega de productos y servicios desde su lugar de ongen hasta ei usuario
final. Los canales de distmibucion tradicionales se miden atraves de intermedianios. estos
pueden ser de bienes de consumo o de bienes industrtales™ «.

Canales de distnbucion de bienes de consumo:

Producior ------ > Consurmdor
Productor ------ > Detallista ------ > Consumdor
Productor ---—> Agenie ------ > Vendedor ------ > Consumidor
Productor ------> Mayonsta ------ > Detallista ------> Consumidor

“Las wes principales estrategias de distnibucion™ 5!

1. Distmbucion extensiva: Accion gue realiza la empresa cuando pretende abarcar
al maximo de puntos de venta en el mercado . requiere una orgaNIzacion comerclal enorme.
equipo de ventas ¥ una gran capacidad fimanciera y una eficiente gestion de inventarios .

2. Distnbucion selectiva: Cuando se seleccionan ios intermediarios a los cuales
se dinge la empresa. la seleccion se hace en base a la naturaieza del producto y
Posiclonamiento.

3. Dismbucion exclusiva @ Es un caso especial de distmbucion selectiva en un
contrato con derecho exclusivo de venta, zona geogratica determinada .

30 ZIKMUND, William: D'AMICO , Michael Mercadotecnia . primera eacion, CECSA,
México,1993,p.403-404
31 Ibidem
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8. EL ENTORNO DE LOS PRODUCTOS VEGETALES O FRUTALES,
ENLATADOS O ENVASADOS EN EL MERCADO

El entome que se investga es por medio de las invesagaciones de mercados para
reunir los datos necesarios. tomar decisiones y planear la mejor manera de introducrr la
nueva marca al mercado, es por eso que se mvestga primero la conducta dei consumidor
tinal que consiste en las acuvidades que se ven envueltas [as personas cuando seieccionan,
compran y usan productos vegetales o trutales. enlatados o envasados para saustacer sus
necesidades; ademads de una investigacion compieta de la competencia para situarlos en el
mercado: conocerlos y comparar productos, precios. posicionamiento, participacion e
idenuficar ventajas o desventajas competitivas para saber de esta manera como atacar a los
competdores y por ultimo investigar la posibilidad de un mcho en el mercado instutucional
para complementar la informacion requerida por el provecto ., realizando una estrategia
adecuada para la introduccion de la nueva marca al mercado complementandolo con un plan
de ventas y servicio, proyecto financiero v determunar fa tacubilidad de este proyecto.

“, Qué es la investigacion de mercados! es la funcion que relaciona al
consumidor, ul cliente v al publico con el especialista de mercadeo atraves de la informacion:
informacion gue se utiliza para idenuficar v definir las oportunidades v los problemas de
mercadeo: generar, perteccionar v evaluar las acciones de mercadeo: monitorear el
desemperio del mercadeo: y mejorar la comprension del mercadeo como un proceso™ 32

8.1 NECESIDAD DE INFORMACION

Debido a que hoy =n dia las empresas medianas deben de diversificarse para
ampliar su partucipacion de mercado. el primer paso es establecerse en vanas ciudades de la
Republica Mexicana considerando en ellas sus posibles mercados potenciales.

En este proyecto se plantea la probable introduccion de los Productos Frugo
{productos envasados v enlatados vegetales o frutales) en la Zona Metropoiitana de
(GGuadalajara. Para esto es necesario hacer algunas investigaciones de mercado donde
podamos reunir intormacion precisa para conocer ¢l potencial de demanda., los puntos de
venta existentes o posibles nichos que atacar, la competencia en el mercado. el consumidor
tinal o usuario final, las formas de distribucion de productos similares v toda la informacion
que podamos obtener del mercado actual que nos lleve a concluir la facubilidad de este
provecto.

Dichas invesugaciones se dividen en dos partes:
a) Consumidores o usuarios finales v Competencia en el mercado actual:

Estas investigaciones se unieron porque ¢l mismo consurmidor nos puede ayudar
a descrnibir quien es la competencia v de que manena satistacen sus necesidades ademas de
incluir datos secundanos que avudan a complementar esta investigacion: este tipo de
invesugacion se le llama Descripuva, casi todos los estudios de esta naturaleza dependen en
gran parte de la formulacion de preguntas a los encuestados y de la dispombilidad de datos
secundarios.

32 Thomas C. Kinnear y James R. Taylor . “|nvestigacion de mercados”, cuana edicion, MC GRAW
HILL, MEXICO,1989, P 5
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Los estudios descripuivas determinan las percepciones del comprador acerca de
las caracteristicas de los productos. Los estudios de uso de productos describen los patrones
de consumo.

La investigacion de la distribucion determinz la canudad v ubicacion de los
distribuidores. la investgacion de precios describe el rango v la frecuencia de los precios que
se cobran por los productos de la empresa v de la competencia,

¢) Mercado Insttucional

De ia misma manera se empleari un estudio descripuvo en esti segunda pane de
lu investigacion, lo cual lo integran clubes.comedores industriales. hospitales. escuelas,vi
que los estudios de potencial del mercado describen el tamafio de! mercado. el pode:
adquisitivo de los consumidores. disponibilidad de los distribuidores v perfiles de

comprador de un producto: los estudios de participacion del mercado determunan lu
proporcion de las ventas totales que ha recibido la empresa v su competencia.

Unz efectiva investigacion descriptiva se caracteniza por la enunciacion clara del
problema de decision. objetivos especificos de la investigacion y necesidades de informacion
detalladas. puesto que e! proposito es proveer informacion referente a preguntas o hipotesis
especificas., la invesugacion se debe disenar para asegurar la exactitud de los hallazgos

“Por hipotesis nos referimos a un enunciado de conjetura sobre la relacion entre
dos 0 mas variables . el objetivo de lu hipdtesis es formular la relacion a los potenciales
probiemas y oportunidades latentes en la siuacion de decision’ 37

La hipotesis serd . la diversificacion de la empresa Productos Fruge. S.A. de
C.V..en la Zona Metropolitana de Guadalajara aumentard su participacion del mercaao
nivel nacional.

§.2 Objetivo General

Obtener informacion relevante del mercado con el fin de conocer lu preferencia
del consumnidor respecto a la calidad v accesibilidad de productos comestibies vegetales
frutales procesados. enlatados o envasados en la Zona Metropolitana de Guadalajarza as!
como la forma optima de abastecerie de los mismos

8.3 Objetivos Especificos

Desarroliar dos investigaciones para obtener la informacion: los objetivos de la
investigacion se divide en dos partes la primera INvestgacion seri & Jos consumidores o
usuarios finales v competencia, v la segunda invesugacion serd al Mercado Insttucional y
semi mayoreo son los siguientes:

4) Los objetivos que se pretenden en la mvestgacion 4 los Consunuderes ©
usuarios finales v Competencia en el mercado actua! son los siguientes:

33 KINNEAR Thomas. TAYLOR James. " Investigacion de mergados” cuara edicion. Mo Graw-hill ,
México,1983,p.127
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Consumidor

* Describir los patrones de consumo del consumidor en relucion 4 los productos
comesubles vegetales v frutales envasados o enlatados

= Definir al cliente potencial como comprador tinal
* Conocer el comportamiento del consumidor

* Invesugar el grado de Penetracion de las marcas compendoras en relacion a la mezcela de
mercadotecnia v la calidad.

* Determunar las percepciones o posicionamiento del comprador acerca de las caracteristicas
de los productos e la competencia.

Competencia
* Conocer la linea de productos y cuales son los productos lideres de la competencia
* Conocer ¢l tupo de clientes que manejan
“ Invesugur los precios en base a los diferentes canales de distrtbucion
* Investigar las formas de distribucion v servicios que brinda la competencia
“ Conocer la fuerza de ventas de la competencia
* Conocer las formas de pago en base a descuentos que utliza la competencia
b) Los objetivos al Mercado Insutcional son los siguientes:

<

Determinar ¢l potencial del mercado Zona Metropolitana de Guadalajara en base a datos
secundarios

* Conogcer la mezcla de mercadotecnia que se utliza en el mercado elegido
* Conocer la preterencia del mercado respecto a productos similares existentes

* Investgar los factores que influye en la preterencia del mercado para dichos productos
8.4 Fuentes de datos v Diseno de la investigacion

Las fuentes de datos para este estudio son:

a) Fuentes de datos secundarios. contienen los estudios previos de investigacion
v los antecedentes de !la compania, informes de mvesugacion, Datos de la Cimara de
Comercio, INEGI (Insututo Nacional Estadistico Geografico ¢ intormauca) , CANAINCA
(Cidmara Nacional de la Industnia de Conservas Alimenticias) . Expo ANTAD ( Asociacion
de Nacional de Tiendas de Autoservicio v Deparamentales).



by Fuentes de datos primarios . “un disefio de lu investigacion es el plan bisico
que guiz las fases de recoleccion de datos » andlisis del provecto de investigacion. Es la
estructura que especifica el tipo de informacion que debe ser recolectads las tuentes de datos
y el procedimiento de recoleccion de datos™. ¥

“La mavor parte de los estudios de investgacion de mercados usan la
investigacion descrniptiva, La investigacion descriptiva es adecuada cuando ios obrenvos de la
investgacion incluven una descripcion de las caracteristicas de los fenomenos de mercado »
deternunacion de la frecuencia con que se presentan, una determinacion del grado de
asociacion de las variables de mercados v una formulacion de predicciones en cuento a lu
ocurrencia de fenomenos de mercados™

Es por esto que la investigacion gue se llievard acabo serd descripuiva para que
nos permita conocer las caracteristicas y predicciones de los fenomenos del mercado.

8.5 Procedimiento para la recoleccion de datos

“El método de comunicacion de recoleccion de datos se basa en la 1nlerrogacion
de los encuestados tales preguntas pueden formularse verbalmente ¢ por escTito” . 36

E] insrumento de recoleccion de datos que se utiliza en este procedimiento se
llama cuestionaric. Las ventajas de este metodo es su versatbiidad {la capacidad para
recolectar datos sobre una amphia gama de necesidades de informacion). ademas es un medic
rapido de recoleccion de datos puesto que proporciona un mayor control sobre el mismo.

“Existen varias limitaciones como pueden ser la renuncic del encuestado &
suministrar los datos deseados o la incapacidad del encuestado para suministrarios y la
limitacion final esti reiacionada con la influencia del proceso de interrogacion en las
respuestas’.3-

Las técnicas de comunicacion que se utilizardn en las investugaciones de
mercados seran:

- No estructurado-directe. hay un amplio grado de fiexibilidad en lu tormi comao
se formulan las preguntas v en el grado de indagacion . el formato de respuestas s abierto 3
los encuestados tienen las oportunidad de expresar librementc Sus persudasiones i
sentimientos sobre los temas presentados por el entrevistador . Se utilizard una entrevista de
profundidad para lograr que el encuestado hable libremente v legar mas alli de las
reacciones superficiales del encuestado descubriendo las razones fundamentales de sus
acutudes v comportanientos.

34 |bigem
35 |bidem
36 |bidem
37 Ibidem
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Los medios de comunicacion disponibles para obtener los datos de los
encuestados serdn :

a) Enwevista personal dirigido al  consumidor tinal, competencia. mercado
Institucional (ver Anexo #3 se presentan los tipos cuestonario que se¢ amplican). El criterio
de seleccion de estos medios de comumicaciaon es por la versaulidad. costo, tiempo. control
de la muestra, cantidad de datos. calidad de datos, ¥ la tasa de respuesta.

8.6 Diseno de la muestra

a) En la investigacion que se realizo al Consumidor se utlizo un muestreo de
poblacion finita estrauficado se selecciona de la sigutente manera :

. “La poblacion definida se divide en subgrupos o estratos mutuamente
excluyentes y colectivamente exhaustivos. Los estratos son mutuamente excluyentes si los
miembros de un estrato no pueden ser miembros de cualquier otro estrato. La formula que se
empleara para el disenio de la muestra serd. ia formula de poblacion finita ™. 33

2. Se selecciona una muestra zleatoria simple e independiente en cada uno de los
estratos . El paso e¢s definir la poblacion rotal. por medio del estudio de mercadotecnia
elaborado por Sigma Consultores. agencia de estudios de mercadotecnia. economicos ¢
inversion con sede en México D.F. realizado en ¢l aio 1993.

Se define la poblacion de la Zona Metropolitana de Guadalajara con 3°249.804
habitantes . ademas de detinir la poblacién finita en cada estrato social por hogar en la Zona
Merwopolitana de Guadalajara de la siguiente manera:

Hogares clase socioeconomico A (alta ) 31.189
Hogares clase socioeconomico B (medio | 199,014
Hogares clase socioeconomica C (bajo | 372,436

Definiendo N como poblacion total, n como tamano del estrato social.

La férmula que se empleard para ¢i diseno de la muestra sera, la formula de
poblacion finita, ya que contamos con el dato exacto del tamano del estrato social al que se
dirige la invesugacion .

El error muestral que se tomard serd de  10% tomando en cuenta el alcance y
tiempo. Con un intervalo de confianza del Y0%. El efecto que se logra con el muestreo finito
estranficado es que se puede incrementar la precision de los datos en la poblacion total.

38 Ibidem
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El procedimiento para obtener el tamafo de la muestra es:

n= G—?\ r\'wﬂ
v N-1

Clase A

n= .90 3249804 - 31186 = 80.60
A0 3249804 - ]

Clase B

n= 90 3240804 - 199014 = 78.47
106 3249804 - 1

Clase C

n= .90 3249802 - 372436 = 76.21

e e s e e

A0 3249804 - 1

b Competenciu

La investigacion de la competencia se dividio en dos partes . una en la entrevista
del consumidor v directamente en los autoservicios para cumplir con el objenve de los
precios de la misma, v otra en base a investigaciones de campo en ANTAD con los
expositores de marcas competidoras v revistas de CANAINCA |

Esta segunda parte investgacion se realizo una muesoa no probabilistico para la
seleccion de un elemento de L poblacion para que forme parte del muestreo. se basu. en
parte. en el criterio del investgador o del entrevistador de campo . por 10 1anto no existe
error muestral.

El procedimiento de muestrec no probabilistico utilizado es el muestreo por
conveniencia. en este caso se autoselecciona o se ha seleccionado en base @ la facil

disponibilidad de tener a los expositores de productos compenidores en un mismo lugar.

En estos casos no se especifica claramente la poblacion de la cudl se ha tormado
la muestra.
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¢) Mercado Insutucional

En esta investigacion también fue conveniente usar un muestreo no
probabilistico por medio del procedimiento de conveniencia, por ser mas diticil el acceso a
esta informacion y demas detalles mencionados en el incise anterior.

8.7 Recopilacion de datos

La recoleccion de datos de los encuestados se etectuara mediante analisis de las
operaciones de campo.

“Son cuatro las dreas comunes para planificar todas las operaciones de campo™ @ 39

1) La programacion del uempo especitica ¢l momento en ¢l cual el proyecto debe
comenzar v terminar. ademas de la secuencia de acuvidades dentro de este periodo de
tiempo.Para la realizacion de la invesugacion de mercado al consumidor final se va a realizar
en un periodo de mes meses. La invesugacion de la competencia se va a realizar en un mes .
Y la investigacion del mercado instituctonal se realizard en un mes.

2) El presupuesto comprende la asignacion de costos a las acuvidades
especificas identificadas en la programacion del uempo. El presupuesto para estas
investugaciones es el siguiente:

Concepto Costo
Copras NS100
Gasolina NS400
Comudas NS100
Viaje Mexico N$1400
Owos NS130
TOTAL NS$2150

3) Personal, se requiere personal capacttado. junto con una asignacion clara de la
responsabilidad por actuividades, s1 se espera cumpiir con las fechas fijadas y controlar los
costos.Para llevar cabo este provecto solo fue necesaria la utlizacion de dos personas para
ctectuar el trabajo de campo

4) Medicion del desempeno, se requieren mediciones claras del desempeno st se
desea controlar las acuvidades v lograr los objenvos.

39 Ibidem
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8.8 Procesamiento de datos

“El procesamiento de datos es converis los datos en bruto del instrumento ae
recoleccion de datos en una forma legible por el computador™ .4

Este procesamiento de recoleccion de datos se llevari a cabo al finalizar ¢l wabajo
de campo, se utilizarda equipo de compute. La forma de procesarmuento de datos fue por
medio de tabulacion en una hoje de calculo Claris Works cuyas hojas se presenta en el
Anexo 2.

8.9 Analisis del entorno de los productos vegetales o frutales. envasados o
enlatados en el mercado
El andlisis de la invesugacion al consurmidor fueron los sigmientes

Total de entrevistas al consumidor final = 126

CLASE C
Los resultados de Ia clase C fueron los siguientes
Total de enmevistas aplicadas a clase C =76
Edad promedio: 3% anos

Promedic de numero de personas por hogar @ 4

Mencione dos marcas de productos eniatados vegetales v frutales que conozed

1.1) TOP lera Herdez 56%
2da Del monre 19%
3era: Del tueric 76

[‘ Top o' Mind de productos enlatades vegelales y frutaies l

=

Herael

Del monte

f D Del tuerte

40 Ibidem



1.2) lera: Del monte 344

-

Xda : Costena 2]
Jera; Herdez 19

2. Diga omras dos marcas de productos enlatados vegetaies o frutaies que conozca:

2.1YSHARE ler: La Costena 13%
2da: Clemente Jacques
Jera: Marca Libre

[
T

ST

[‘.2 1Share of mind productos snlatacos veqgetales o frutalas l

[
| - La Costena

(&1 ~
' @\_ﬂemanta Jacks

Marca Libre

2.2} lera: Clemente Jacques
2da: Mc Cormick
Jera: Del fuerte

La marca la Costena es la que ocupa ¢l segundo lugar en la mente del
consumudor

3. ;Usted compra productos enlatados vegetales o frutales marca libre!

NOTA: Todas las respuestas de porque compra 0o no compra productos enlatados vegetales o trutales marca
libre estan en orden decreciente por menciones del consumidor

3.1) 45% Si1 compran productos enlatados marca libre
Porque?
79% Economicos
T%Disponibiiidad
7% Calidad
7%Le gustan

(I

i) 55% No compran productos enlatados marca libre
., Porque?
21% Baja Calidad
21% Desconfianza
9% Lealtad a una marca
9% No las conocen
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€

Y Costumbre
3% Mas ligmdo menos verdura o fruta

No le llama iz atencion

3 Usted compra proouctos enlalacos

vegelales

y irutales marca hore I

s

4 Con que frecuencia compra los siguientes productos vegetales v frutales:

( cada

cuanto nempao)

El 81% compra cada cuatro semanas Chiles enteros en
vinagre

E! 199 nunca compra [ 14 personas)

El 58% compra cada cuavo semanas Rajas de
jalapenos

El 42% nunca compra ( 32 personas)

El 67% compra cada seis semanas Chile chipotle adobado
E! 33% nunca compra (25 personas)

E} 499 compra cada cuatro semanas Puré de tomate

El 51% nunca compra (3% personas

El 90% compra cada cinco semanas Salsa catsup

E! 10% nunce compra ( & personas!

El 499ccompra cada dos semanas Chicharos

=) 51% nunca compra ( 3Y personas!

El 60% compra cada cinco semanas Elotes

El 40% nunca compra (3( personas)

616 compra cada seis semanas Duraznos en almibar

CT

iles

El 39% nunca compra { 2U personas)
El 72% compra cada nueve semanas Mermelada
E! 28% nunca compra (21 personas
E~ 12€¢% ¢ ol ol 1 BTYIAT) (‘ ile T

] 12% compra cada dos semanas Chue serranos
El 88% nunca compra ( 67 personas)
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3. Que canudad compra de los productos vegetales y frutales antes mencionados ( envases
o latas)?

5.1 El 1% compra | lata de Chiles en vinagre

3.2) El 38%compra | lata de Rajas de chile jalapeno
5.3) El 67%compra | laa de Chile chipotle adobado
3.4 El 49% compra 3 laws de Puré de tomate

3.3) El 90%compra | botella de Salsa Catsup

3.6) El 49%compra 2 latas de Chicharos

3.7 El 60%compra 2 latas de Elotes

3.8) El 61%compra | lata de Duraznos en almubar
5.9) El 72% compra 1 frasco de Mermelada

3.1 El 12% compra 1 lata Chile sermuno

Con las respuestas de ambas preguntas (preguntas 4 v 3) podemos darnos
D prec preg b I
cuenta del tempo y la canudad promedio de productos que compra al ama de casa.

compra cada cuatro semanas 1 lata de Chiles enteros en vinagre
compra cada cuatro semanas | lata de Ramas de chiles jalapenos
compra cada se1s semanas | lata de Chile chipotle adobado
compra cada cuatro semanas 3 latas de Pure de tomate

compra cada cinco semanas | botella de Saisa catsup

compra cada dos semanas 2 latas de Chicharos

compra cada cinco semanas 2 laws de Elotes

compra cada seis semanas | lata de Duraznos en alnubar
compra cada nueve semanas | frasco de Mermelada

compra cada dos semanas | lata de Chile serranos

6. ; Que tamano usualmente compra los productos enlatdos vegetles v frutales’

6.1) 30% compran ramarno chico
§:2) 50% compran tamano mediano
6.3) 20 % compran tamano grande

l Chice
Mediano

D Grande
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7. ;En donde acostumbra comprar los productos vegetales frutales °

7-1) 72% compra en Gigante
7.2) 21% compra en Aurrera
7.3) 20% compra en Comercial Mexicana
7.4) Ninguna compra en Oxxo
7:5) 5.3% compra en Tiendas de Abarrotes
7.6) Ninguna compra en Soriana
7.7) 17% compra en varas uendas come:
55%Mega mercadc
229 ISSTE
11% Sams
119% CONASUPO
[

7En donde acostumbra comprar los productos eniaiados vegetaies y 1MUlaies

C
(S =

Tlendas de Abzrrotes

hitie

3
24 Carapn~ [0
E bChBﬂ: u /e

Pl 0
jUlrds Uenaas lebe

B

Gigante es la nenda en donde mas acostumbra comprar el ama de casa sus
productos enlatados vegetables o frutales. siendo Aurrera la segunda tendu a la que acude el
ama de casa v Comercial mexicana aparece en [ercer jugar

El ama de casa no tene una tienda favorits para realizar la compra de estos
productos simplemente acude & estas nendas por ¢ omodidad . cercania o ahorro
8. - Porque compra en esa tienda los productos vegetales y frutaies
‘ ! P i £ A

235G compro en esa wendd por su Sl

8% compra en esa tienda por su horano
] 4% compra en esd tiendd por su precio
) 76% compra en esa tienda por su cercania

e 2]

o ofeolle -
a2 b =



compra en esa tienda por su disponibihdad
) compra en 2sa tienda por su servicio
) [3%compra en esa nendd por su comodidud

0<% Otros factores

v oliv ol
o gl W)
FYRw It

L
~4

o

Porgue compra an £sa tienda (0s oroauctos enlatados vegetales v irutales

VICI

DC;mcczca 13.9%

["'!

o Lmpe { 0O
t-]Clros ‘actores 4.0%

Para el ama de casa es muy importante gue en la tenda en donde compran sus
productos enlatados vegetales o frutales esta tenga buen surtido, va que sto les facilita el
encontrar todes los productos que buscan y de esta manera ahorrar tiempo en busquedas
innecesanas. tambien es importante que la uenda sea tlexible en cuanto a horarios y que
tenga precios bajos.

El surtido. horario, y precios son los tactores mas determinantes para gue und
ama de casa se decisa en gue uenda v a4 comprar sus proaucios enlatados vegetales o
frutales.

9. ;Cudles de estos factores en orden de importancia hace que prefierd una marca de
productos enlatados vegetales v frutales !

9.4} 280 personas prefieren el surtido de una marca
9:2) 155 personas prefieren la cabidad de una marca
89.3) 211 personas pretieren el sabor de una marca
9.4) 169 personas prefieren el precio de una marca

9.5) 326 personas prefieren la disponibilidad de una marca
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El orden de impornancia de esta ‘[‘TL“L:‘HU resulto de ia sigulente manerd

1. La cahdad

2. El precio

3. El sabor

4. El surudo

5. La disponibilidad

G Faclores Qus hace Que prefera Unz Mmarca 0 Drodiclos enlaiancs vegetaes y frtals

vl Quivibe W Gy il

ine
hul

Cirh all Cal Drnnim 4 HSPo
rfiAa Aliana Ahpr bran anriRiA
b’u’\ l\u\ vaiGY :JCIIJO | ‘:Ul'\. UISUUL- JiIdGyY

La calidad de los productos enlatados tanto vegelales o frutales es muy

importante para el ama de casa va que estos productos son Consumdos par su familiz v este
busca 10 mejor para ellos perc tambien buscia un precio baje v ue engan estos proauctos
buen sabor

10. ; Influve alguna persona en la eleccion de Comprar CIETI MArca de productos vegetales ¥
frutales’
NOTA- Todas las respuestas de quien influye en comprar una marcy de productos vegetales v frutales estan cf

orden decreciente por menciones del consumidor

10.1) 25 Sinfluyve alg su decision de comprar ¢sa

marca
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Quien?
38% Esposo
11% Hijos

Famulia

10.2) T5% No intluye nadie en su decision de cor 284 marca

I 1. Recuerda el color de la etqueta de los productos vegetales y frutales que compra y cual
¢s su slogan o frase publicitana:

0 39¢% No rec

enlatados vegetales v tru

ie ld euqueta de los productos
S que compra
61% Si recuerda el color de la etiqueta de los productos
eniatados vegetales v trutales que compra

i?ie(qerca de que color es a2 2ligueta de los producios aniatados qua compra ]

35



Los colores gue mis asocian con la etigueta de los
productos son:

Verde

Verde - Rojo
Roje

Azul

Blanco - Rojo
Negro

Blanca

Negro - Naranja

D Blance
D Negrg
| H Az

E Blanco- Hoge

10.00%

D verge- Hoj

El color verde parz el ama de casa tiene diferentes significados como nueve.
limpio. saludable . por lo tanto ex el color con el que mas idenufican los productos enlatados
vegetales o trutales que compra.

Los colores que se asocian con las s1guentes marcas son

Del Monte verde 10%
Herdez azul 1G¢
blanco - rojo 4%
blanco B
L Costena oo 2%
Clemente Jacques azul - amarilio 2%
Del fuerte negro 29

w
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El 73% No recuerdan el slogan de los productos ¢ dos
vegetales v frutales que compran

27% dan el slogan de [os productos enlatados

Si rect
getales v frutales que compran

vELCL

1{“ 2 Recuerca el siogan ce '0s oroductos 2nlatacos vegerales v iru

La mayorta de las amas de casa no recuerda el siogan o frase publicitania de los
no se tijan en jos

aics O ITULICs Jue Comprin por varis rZones, |

productos enlatados
anuncios. no les llama ia atencion o simplemente no (o wdenufican.

Los slogans que recuerdan son

L costena por sabor”

La Costena:
1Za

Herdez: ‘Con toda cot
cho con amor”
Estaban los tomautos...”

El 649 Si fue ¢f slogan correcto
El 26% No fue el slogan correcto

£n la Clase C existe mucha incongruencia en cuanto a la asociacion del color de

res como miveli cultural, falta de
simplemente noto mas

)

la etiqueta con la marca.Esto quiza se debe a diterentes

tempo libre para descansar. no hay minguna razon «
ncongruencia en la recordacion de las trases publicitanas de los productos

frutales que compra

W
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Mencione dos marcas de mermeladas:

12, 1)TOP 37% Mc Cormick
10% Clemente Jacques
9% La Costen

12.2)SHARI 19 Clementc Ja
13% krafs
6% Mc Cormuch

[PRLL:

2.2 Share of Minc ge marcas o# rnwﬁe—m.ca!J

‘ E Mc Cornick
i D Clemente Jague

El top of mind en mermeladas lo ocupa Mc Cormuch | es deci. e! primer Jugar
en la mente del consumidor y el share ot -

nd lo ocupa Clemente Jacques. g dedit. ©

secundo lugar en la mente del consumigor
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13.1) 87 % compran sabor {resa

13:.2) 63% compran sabor durazno

133 No compran sabor chabacano

134 %% compran sabor zarzamora

13.5) 4% compran ofro sabor como ° pifid, naranja euc..

[
|1J Sanor de mermelada Gue comora con mas “E’CL‘?ILEI

sabor Fresa es el que mas compran las amas de casa de clase C.

14, [ De que amano compra usuaimente ia mermeiada’

14.1) 20% compran tamano chico
14.2) 58% compran tamano mediano
4.3 [8% compran tamano grande

El tamano Mediano es el gue usualmente compran las amas de casa de clase C.

\ - Chico

| ‘ediano
|

E] Granda




15. . A comprado mermelada & granel?
NOTA: Todus las respuestas de porque compra 0 no compri mermelada o eranel estan en orden decreciente
par menciones del consumidor

15.1) 31% Si compra mermelada a granel
; Porgué 7
75% Buen precio
25% Buena cahdad

15.2) 699 No compra mermelada a granel
; Porgué?

17.4% Es mis pracuco el frasco
13% No se conservi
§.7% Anthigiénica

8.7% Desconfianza
8.7% No la conocen
8.7% Sabor

¢

.3% Costumbre
3% No les llams

NS SN

la atencion

1£ Ha compracc mermeiada & ¢

16, ; Qué marca de mermelads es la prefiere comprar”

16.1) 16% Mc Cormick

G Clemente Jucques
4% Kraft

i!,ﬂnrm de mermelada que prehere Comc 'ul




17. ;Influye alguna persond en la eleccion de comprar esa marca de mermelada?

NOTA: Todas las respuestas Je quien influve en comprar una marca de mermelada estan en orden decreciente

por menciones del consumidor

17.1) 20% Sinrluve alguna persona en su eleccion de comprar esa marca
de mermetada

Quien’!

75% Hijos
12.5% Esposo
12.3% Familia

17.2) 30% No intluye ninguna persona en su cleccion de comprar esa
marca de mermelada

(NMuye 2icuna persona &n '3 eleccion 0e comprar 2sa marca de mermelada

18) [ Queé significa calidad en.... :
NOTA: Todas las respuestas han sido tomadas en orden decreciente por menciones del consumidor

18.1) CHILES ENTEROS EN VINAGRE

Buen sabor 10 menciones
Que tenga zanahoria 7 menciones
Chiles duros 7 menciones
Chiles enteros 5 menciones
Chiles picosos 3 menciones

18.2) RAJAS DE CHILES JALAPENOS

Buen sabor 4 menciones
Rajas blandas 4 menciones
Rajas sin semilla 3 menciones
Rajas sin rabos 2 menciones
Rajas frescas 2 menciones
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18.3) CHILE CHIPOTLE ADOBADO

Buen sabor 3 menciones
Color rojo obscuro 4 menciones
Mucho calao 3 menciones
Chile entero 3 menciones

18.4) CHILES SERRANOS

Que el chile empiece a estar amarilio | mencion
No se desvarate I mencion
Mucho chile poco caldo 1 mencion
No estén ni muy duros ni muy aguados | mencion
18.5) PURE DE TOMATE

Espeso 7 menciones

Buen sabor 4 menciones

Buen color 4 menciones

No tenga burbujas 2 menciones

18.6) SALSA CATSUP

Buen sabor & menciones

Espeso 6 mencienes

Color 3 menciones
Consistencia 2 menciones

18.7) CHICHAROS

Chicharo enteros 3 menclones
Chichare suaves 3 menciones

15.8) ELOTES

Grzmu uemos 5 menciones

Grano amarillos 2 menciones

Grano duros 3 menciones

18,91 DURAZNOS EN ALMIBAR

Buen sabor 3 menciones
Duraznos duros 2 menciones
Duraznos Frescos 2 menciones

15.10) MERMELADAS

Fresa entera | & menciones

Fresa mohda 4 menciones

Color rojo fress 7 menciones

Fresa semientera 2 menciones

4z



"LASE B
Los resultados de la clase B rueron los siguientes
Total de entrevistas aplicadas a clase B = 78

Fd i — TR
Edad promedio = 38
Promedio del numero de personas per hogar = 4

[. Mencione dos marcas de productos enlatados vegetales v frutales que conozca:

1) TOP lema Herdez S0 %
2da Del monte 8%
2era Cumb 10¢

;
‘ . Herdez
Cel monte

1 aCamcess

L.2) lera el monte

0%
2da Herdez 2%
lera a Costena 3%

[La marca Herdez ocupa ¢l pnmer lugar en la menta del consumidor



Diga otras dos mas marcas de productos enlatados vegetales v frutales que conozcd

2.1) SHARE lem : Del Monte 12.%
2da Herde:z %
3era : Del Fuerte 6%

2.1 Share of ming productos enlatados vegetales o frutales

. Del monte

| Hergez

E Del fuerte
L—

2.2 lera : Del Fuerte 150
2da De! Monte 6%
Sera La Costena 5%

La marca Del Monte es la que ocupa ¢! segundo jugar en la mente de]l

consumiaor

s

2. ; Usted compra productoes enlatados vegetales v frutales marca libre”!

NOTA: Todas las respuestas de porgue compra o no. comp aductos enlatados vegetales o frutales maca
libre estan en orden decreciente por menciones del consumidor
3:1) 465 Si compran productos enlatados marca libre

[ Porque?

465 Mejor precio
25% Misma calidad
8.2% Emergencias

4.2%Son buenos

4.2%Comodidad

&
I



1,

34 No compran productes enlatados marca
. Porque!

18% Baja calidad

3% No los conocen

1% Lealtad a la marca
l"( Dcxunn[i;mm

ol 5 qustan
ostumore

N
% C
% Falta de respaldo de una marca

libre

3.Jsted compra oroductos sniatados vegetales y frutales

Con que trecuencia compra los siguientes preductos vegetales v

1.1
=.l)

M

-
183

compra cada tres semanas chiles ente
vinagre

El 17% nunca comora (13 personas)

El 77% compra cada tres semanas rajas de <
jalapenos

El 23% nunca compra ( 18 personas)

adobado
El 25% nunca compra ( 19 personas)

El 25% nunca compra (19 personas)

frutales

ros en

b compra cada siete semanas Chile chipotle

| 75%compra cada tres semanas Pure de tomate

El Y5% compra cada cuatro semanas Salsa catsup

El 5% nunca compra ( 4 personas)

El 64%compra cada wes semanas Chicharos
Z nunca compra (28 personas)

7 compra cada cuatro semanas Elotes
nunca compra (19 personas)

» nunca compra ! 21 personas)

nunca compra (11 personas)

El 80% nunca compra (62 personas)

45

t compri cudd ocno semanas Duraznos er

compra cada ocho semanas Mermelada

almibar

» compra cada nueve semanas  Chiles serranos



5.; Qué cantidad compra de ios productos enlaiados vegetales v frutales antes mencionados

"

(envases o latas )

5.1) El 83% compra | lat: de Chiles enteros en vinagre
( 65 personas)

tn
tJ

El 77% compra 2 latas de Rajas de chile jalapenc
(60 personas)

thh

3) El 75% compra ! law de Chile chipotie adobado
( 59 personas)

54) El 75% compra 3 latas de Pure de tomate
( 59 personas)

5.5) El 95% compran 2 lawu Salsa Catsup
( 74 personas}

n
o

El 64% compra 2 latas de Chchiros
( 50 personas)

-1

ST El 75% compra 2 iatas de Elotes
( 59 personas)

5.8) El 73% compra | lat de Duraznos en aimibar
( 57 personas)

5.9 El 86% compran | botella de Mermelada
( 67 personas|

5.10) El 205 compran 1 latx de Chile serrano
( 16 personas)

Con las respuestas de ambas preguntas (preguntas 4 v 5) podemos darnos
cuenta del tempo v 1x cantidad promedio de productos gue compra al ami de casa

compra cada res semanas 1 lat de Chiles enteros en vinagre
compra cada tres semanas 2 latas de Rajas de chiles jalupenios
compra cadu siete semanas | lat de Chile chipoue adobado
compra cada tres semanas 3 latas de Puré de tomate

compra cada cuatro semanas 2 latas de Salsa catsup

compra cada tres semanas 2 latas de Chicharos

compra cada cuatro semanas 2 Jatas de Elotes

compra cada ocho semanas | lata de Duraznos en almibar
compra cada ocho semanas 1 lata de Mermelada

compra cada nueve semanas | lata de Chiles serranos

1
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6. ;, Que tamano usualmente compra los productos enlatados vegetales v frutales

&1 33% compran tamaio chico
6.2) 62% compran tamano mediano
6.3) 20 % compran amanio grande

6. Tamano que usualmente compra los productos enlatados vegetales y ‘rural-as_]

. Chico

Mediano

[:]Grande

7. ; En donde acostumbra comprar los productos vegetales y trutales?

63% compra en Gigante
45% compra en Aurrera
9% compra en Comercial Mexicana

~1~1 1~
i B —

4) 13% compra en Oxxo
3 1.3% compra en Tiendas de Abarrotes
7.6) Ninguna compra en Soriana
T 36% compra en vanas tiendas como:
Mega 35%
Wal Mart 25%
Sam’s 14%
Price Club 3.5%
Hiperama 3.5%
ISSTE 2.5%

7 Tiendas en acostumbra comprar los proguctos veqgertales y frutales l

70%

. Gigante

EdAurrara

650%
50%

40% DComercwal Mexicana

[] Oxxo
- Tianda de Abarrctes

oz
K4 Soriana

30%
20%

10%

0% 4 D Otras liendas
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§. . Porqué compra en esa tienda los productos vegetales y frutaies?

o O

el Re W, TP S B

G, ; Cudles de estos factores en orden de importancii hace gue prefiera ung marca d

00 50 00 00 o 2

42% compra en esa tiende por Su ST

10% compra en esa tienda por su horario

499 compra en esa nenda por Su precio

56% compra en esa tienda por su cercania

6.4%compra en esa tienda por su disponibilidad

19% compra en esa tuenda por su Servicio

31% compra en esa tienda por su comadidad

9% otros factores como: Vales

Ofertas
Descuenio
Costumbre

80% Is.'ma:
209 £ | o
- 76% -'cra C
60%
- Dp:e:wc
Juy /o
40% Dcercama
30% despcmml:cad
20% serwmc
10% ;

i Dcomomdad
0%

Do:rcs factores

productos enlatados vegetales v frutales 7

n Ia Lot —

262 puntos el surtido de una marca

136 puntos la calidad de una marca

182 puntos el sabor de una marca

2(M puntos el precio de undg marca

311 puntos la disponibilidad de una marca
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10, ;Influve alguna persona en l:

El orden de importancia de esta pregunta resulto de la si

. La cahdad
. El sabor
El precio
. El surtido
. La disponibilidad

e e [ —

1ente muanera:

actares que hace gue prehera una marca

ce pi

ctos enlatados vegetales y frutales ]

frutales?

NOTA

Todas las respuestas de quien intluye en comprir una marca de productos s

oren decreciente por menciones del consumidor

10.1)
marca
JQuien!
50% Hijos
25% Esposo

o Mama

8% Familia

1770

10.2)
marca

. surtiao
Q aldag

| Edsanor

1 eleccion de compra clerta marca de productos ve

153% Siintluve algulen en su decision esa comprar esa

84% No intluye nadie en su decision esa comprar esa

l 10 Intiuye alguna parson

49

ies v lrutal

tales y

s eslan en

@n su decision e comprar ssa marca de .!nrm o



11. Recuerda el color de la eugueta de los productos vegetales v frutales que compra v cudl

es su slogan o frase publicitana:

11. 1) 226 No recuerda el color de lu etquetd de los productos
vegetales v frutales que compran
78% Sirecuerda el color de la euqueta de los productos
vegetales v frutales que compran

ftecuerda de gue color es la eliquela de los Productos enlalagos gue compfa I

La mavoria de las amas de casa recuerdan el color de la etiqueta de los productos
enlatados vegetales o trutales que compran. es ficil para ellas ya que la muchas de las
etiguetas de estos productos es verde con alguna combinacion de color que la marca utilice
para identificarse

Los calores que mds asocian con la etiqueta de los productos son

Verde
Rojo
Blanco 8.3%
Negra 56
Azul 3.3G
Amarilla 3.3%
Azul - Rojo 1.6%
Naranja 1.6%
10 .00
20.00
10.00°
0.00
1.GU e T.C
verde Roje Blanco  Neara Azul  Amarilla Azu: - Koo Natanja
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Los colores Jue 5€ As0Chn COon s Marcds son.

Dei Monte Verde 14.99
La Costena 12

Herdez 3 %
Del Fuerte 8.3

de los productes

€s vy frutes que comp
7 Si recuerdan ¢

LOS Productos

Omora

 Irutdies que 20

11.2 Recuerda 2l siogan ¢e (05 productos enlal:

Los slogan que recuerdan son :

Herdez: “Hecho con amor” 29¢
“Con toda contianza” 23

La Costena: “L.a costena por sapar’’ 29

Del monte: “No compre del monton 3.5
“Catsup archurrecontranca” 3.5%

En ia Clase B existe mas congruencia en la asociacion de color de la eugueta con

la ma

5



12. Mencione dos marcas de mermeladas

12.170FP

Mce Cormick
25% Kraft
H

op of Mind de marcas de mermeiadas

12.2)SHARE |2% Mc Cormich
- Ciemente Ja
Del Monte

El top of mind en mermeladas lo ocupd Me Cormick . es decir. ¢l primer lugar
en la mente del consumidor y el share of mind lo ocupd Mc Cormick. es decir. €
lugar en la mente del consumidor
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13, De que sabor compra la mermelada con mas frecuencia

91% compran sabor fresa

6.4% compran sabor durazno

) 1 3% compran sabor chabacino
4% compran sabor zarzamora
3.1% compran otro sabor

Tod 1d i Ld L
tad bd —

ifl 4—

El sabor Fresa es el que mds compran las amas de casa clase B

13.Sabor de mermelada que compra con mas frecuencia ]

’_. Fresa 74.7%

l m Durazne 5.3%

‘ D Chabacano 10.7%
l E:] Zarzamora 5.3%
L

o
Otro sabor 4.2%

1+

14, Que tamano de envase de mermelada compra usualmente’

4.1 22% compran tamano chico
14.2) 64 % compran tamano mediano
14.3) 14% compran tamano grande

El tamano Mediano es el que usuaimente compran lus amas de casa clase B

14 Tamano de envase de mermelada que compra usualmente ]

- Chico
Mediano

D Grande
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15. ; Ha comprado mermelada a granel ”
NOTA: Todas las respuestas de porque compria 0 no CoOmprd mermelada a granel estan en orden decreciente
por menciones del consumidor

15.1) 35% Si compran mermelada a granel

;Porque?
16.6%Barata
16.6%Precio
16.6%Buen sabor
16.6%Buen surtido
16.6%Natural
16.6% Antojo

15.2) 65% No ia compran mermelada a granel

;Porque?

33% Desconfianza

13% Es mas prictico la botella
10% No son de calidad

10% No les gustan
§.3%Parece vie)a

#.3% Cantdad

6.25%No se atojan
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16. ;Que marca de mermelada pre

re comprar
16.1) 28%  Mc Cormick
Kratt

Herdez

| 16. Marca de mermelada que pretfiere comprar l

. Mc Cornick
@t;:umume Jackes

17.;, Influye alguna persona en la eleccion de comprar esa marca de mermelada?
NOTA: Todas k S

por mencilones

15 de guien influye en comprar una marca de mermelada estan en orden decreciente
consumidor

[l 10 Siintluye ul CeSa marca
de mermelada
radicion famihar
17.2) J)% No intluve ninguna persona en su eleccion de comprar esa

marca de mermelada

(%]
w



18. ; Qué significa calidad en ...
NOTA: Todas las respuestas han sido tomadas en orden decrecienie por menciones del consumidor

18.1) CHILES ENTEROS EN VINAGRE
Buen sabor 14 menciones

Chiles trescos

Que tenga zanahoria v cebolla

Chiles duros
Chiles verdes

U menciones
5 menciones
5 menciones
3 menciones

18.2) RAJAS DE CHILES JALAPENOS

Buen sabor 6 menciones
No tenga semillas 5 menciones
Rajas de chiles frescos 4 menciones
No tenga rabos 4 menciones
Picante comible 4 menciones
18.3) CHILE CHIPOTLE ADOBADO

5

Buen sabor menciones

No este reseco el chile S menciones
Chiles frescos 3 menciones
Caldo espeso 3 menciones
Rojos 3 menciones
18.4) CHILE SERRANO

Chiles frescos 3 menciones
Buen sabor 3 menciones
Buen tamano 2 menciones
Chiles duros 2 menciones
18.5) PURE DE TOMATE

Espeso 14 menciones
Buen sabor 7 menciones
No este amargo 4 menciones
Buen olor 4 menciones
18.6) SALSA CATSUP

Buen sabor 14 menciones
Espesa § menciones
Color tomate 6 menciones
No este muy dulce S menciones
18.7) CHICHAROS

Chicharos frescos § menciones
Chicharos duros 3 menciones

18.8) ELOTES

Granos uemos 7 menciones

Granos enteros
Granos frescos
Granos duros

Granos no dulces

3 menciones
5 menclones
S menciones
4 menciones



18.9) DURAZNOS EN ALMIBAR

Durazno duro ¥ menciones
Buen sabor 7 menciones
Durazno en mitad 7 menciones

Durazno entero
Duraznos grandes

(V]

menciones

menciones

4=

18.10) MERMELADAS

Fresas entera 14 menciones

Fresa molida 13 menciones
Fresa semientera 8 menclones
Buen sabor 3 menciones
Color narural 7 menciones

A
Los resultados de la Clase A fueron los sicuientes:

Total de entrevistas apicadas a ciase A =30
Edad promedio = 44

Promedio del numero de personas por hogar = 4

1. Mencione dos marcas de productos enlatados vegetales v trutales que conozca:

1.1) TOP lera Herdez 52%
2da Del monte LS
lera Del tuerte H
I
| 1. Top Of Mind ce marcas de productds 2niatados v y frutales

1.2) lera Del monte 31%
2da Herdez 23
jera La Costena 6%

La marca Herdez ocupa ¢l pnimer lugar en la mente del consumidor

S



2. Diga dos marcas mas de productos enlatados vegetales v trutales que conozea.

2.1) SHARE lera : Del Monte 13%

2da : Del Fuerre 12%
3era : Del Valle 7%

y frutales

2.2 fera: Costena 7%
2da Marca Libre 6%
3era De! Monte 3%

en e mente del

Del Monte es la que ocupa €

La mar
consumador

Lo marca Herdez ocupa el primer lugar en ke mente del consunuaor

v frutaies marca lbre?

3. Usted compra productos enlatados vegetl
NOTA Yo compra productos enlatado

I
libre estian en orden decreciente por me

spuestas de porgue compr

Todas fas

wnes del consumiadon

atados marca libre

30 436 Si compran productos en
. Porque”
82% Buen precio
9% Buena calidad



3.2) 33% No compran productos enlatados marca libre
. Porque?!
24% Descontianza
20% Menor calidad
12%No le gustan
3% Falia de publicidad
89 No conoce

J.Usled compra preauctos eniagiaacs vegetaies y frutaies marca liore

4.1 El 70 % compra cada tres semanas chiles en vinagre
El 30% nunca compra ( 24 personas)

4.2) El 829 compra cada dos semanas rajas de chiles
jalapenos
El 18% nunca compra ( |4 personas)

4.3) El 70% compra cada seis semanas Chile chipotle adobado
El 30% nunca compra ( 24 personas)

+.4) El 32% compra cada mes semanas Pure de tomate
El 18% nunca compra (14 personas)

4.5) El 929% compra cada seis sermanas Saisa catsup
El 8% nunca compra ( 6 personas)

1.6) compra cada dos semanas Chicharos
El 44% nunca compra ( 35 personas)

4.7 El 63% compra cada dos semanas Elotes
El 37% nuuca compra ( 30 personas)

1.8) El 377 compra cada c¢inco semanas Duraznos en almibar
El 43% nunca compra (34 personas)

4.9) El 80 compra cada cinco semanas Mermeladas
El 20% nunca compra ( 16 personas)

L) El 17% compra cada dos semanas Chiles serranos
El nunca compra ( 66 personds)



5. ;Qué cantidad compra de los productos enlatados vegetales v frutales antes mencionados

(envases o laws) ”

5.1} E! 70% compra 1 lata de Chiles enteros en vinagre
(56 personas)

5.2) El 827 compra 2 latas de Rajas de chile jalapeno
(66 personas)

N
'l

El 70% compra 1 tata de Chile chipotie adobuado
(56 personas)

5.4 El 82% compra 3 latas de Purd de tomate
(66 personas)

¥
th

El 92% compra | lata Salsa Catsup
(74 personas;

h

6) El 56% compra 1 lata de Chicharos
(45 personas)

5510 El 63% compra | lat de Elotes
(501 personas)

5.8) El 57% compra | law de Duraznos en almibar
(46 personas)

5.9) El 809 compra | botella de Mermelada
(6 personas)

5.100 El 17% compra | lata de Chile serrano

(14 personas)

Con las respuestas de ambas preguntas (preguntas 4 v 5 podemos darnos
cuenta del tempo v la cantidad promedio de productos gue compri al ama de casa.

compra cada tres semanas 1 lats de Chiles enteros en vinagre
compra cada dos semanas 2 latas de Rajas de chiles jalapenos
compra cada seis semanas 1 laws de Chile chipotle adobado
compra cada tres semanas 3 lats de Pure de tomate

compra cada seis semanas 1 latas de Salsa catsup

compra cada dos semanas 1 latas de Chicharos

compra cada dos semanas | latas de Elotes

compra cada cinco semanas 1 lata de Duraznos en almibar
compra cada cince semanas | lata de Mermelada

compra cada dos semanas 1 lat de Chiles serranos
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6. [ Que amano ust

43% compran tamaio chico
5
| compran amano grande

5% compran tamano mediano
] %

mente compra los productos vegetales v trutales!

[6 Tamano gque usuaimente compra los oroductos =nlatados vegetales v frutales ]

7l
=5
&
7.4
7:5
22

66% compra en Gigante

37% compra en Aurrera

11% compra en Comercial Mexicana
1% compra en Oxxo
4% compra en Tiend

las de Abarrotes
0% Ninguna compri en Soran
16% compra en varids tiendas como
5353% Mega
30% Wal Man
20% Prnice Club

109% Sams

En donde acostumbra comprar los productos vegetales v frutales”

. Zhico
m"‘w:m".‘,
0

Granda

donda acostumbra comprar (0s product

s anlatados ]

. Giganta 45 5%
Aur'-l'l 25.5%
l Caomercial Mexican

) 7%

Sarnana 0%

a

o
. Tiandas de Abarrotes

397,

D Otras nendas 17 9

2.8%
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&. ; Porque compra en esa uenda los productos vegetales v frutales?

8.1) 426+ compra en esa tenda por su swiido

5.2) &% compra en esu tienda por su horano

8.3) 46% compra en esa tienda por su precie

5.4 67% compra en esa tienda por su cercania

8.5) 12% compra en esa tenda por su dispenibilidad

8.6) 11% compra en esu uenda por su servicio

8.7) 465 compra en esa nenda por su comodidad

8.8) 6% otros factores como Limpiezi
Otertas

Vales de despensi
Tiendas chicas

£ Porgue COMDra en ese lienda 10s progucles enialacos vegetaes v frulales

70% l g
B0%: E7% ‘H‘ora".v

D Brecio

D Cercania

! E Disponibiioac
l E} Servicic
] D Comodicac

i 5 Otros factores

rico

9. Cudles de estos factores en orden de importancia hace que prefiers una marca

productos enlatados vegetales v frutales”

211 231 puntos surtide de ung marca

02 118 puntos la cahdad de unig marca

Q.3 10U puntos el sabor de ung marca

©.4) 204 puntos €l precio ae ung marca

9.5) 280 puntes la disponibihidad de una marca

7]
12S]



Ce gque prenera una marcd de

Sabor Pracio

onibilidad

El orden de importancia de esta pregunta

ulto de L1 siguiente manera:

I, La cahdad
subor

3. 2l preclo
1 surtido

disponibilidad

Frapr

<D
w



10. ; Influve alguna persona en la decision de comprar esa marca de productos enlatados
vegetales v frutales 7
NOTA: Todas las respuestas de guien influve en comprar i marcis de productos vegeiales v trutales estan et

orden decrecienic por menciones del consurmidor

10.1) 18% Siinfluye alguien en su decision de COMPrar esd Marcad
Quen?

416 E\p(ml‘

33% Hnos

8.3% Mamd
8.3% Fa

10.2) 82% No inf

]

3

4

luye nadie en su decision de compra esa marca

10.Infiuve alguna personz en Iz decision oe comprar s marda de proguctos enlales

1 1. Recuerda el color de la enqueta de los productos vegetales v frutales que comprd cul

es su slogan o frase publiciaria

11.1 276, No recuerdan el color de la etiqueta de los productos
vegetales v frutales que compran
73% Sirecuerdan el color de la etiquetd de los proguctos

vegelales v frutales que compran

['**“:,:-"FCE ge que color es Iz eliguetle de I0s ProCucios er

c
(\-:.



Los colores que mas asocian con [ etiquetd de los

productos son:

ez
4
o

Rojo 3%

Blanco
Blanco - Rojo T

i‘.t;;).;‘ores que asecian con '0s 3roQuctos

Los colores gue se asocian con las marcas son:

Herdez

Del Fuerte }e
Del Monte 3%
Costenc Roo 2

El182% N

256 NO TECUCIC

}AUCtos

fan el slogan del
vegetales vy frutales que compran

El 18% Si recuerdan el siogan de los productos
vegetales v trutales que compran

[1! 2 Racuarda al slogan da i0s proguclos enlatados vegetalas ¢ ‘ruiales g

I8

)
()]




LLos slogans que recueraan son

Herdez “Hecho con amor™ 21 %

“Con toda confianza’ 21%
Del Fuente “Estaban los tomatitos... 21%
La Costena “La costena por sabor’ 16%

1% Si fue e! slogan correcto

% No fue el slogan correcto

as de mermeladas

12. Mencione dos mar

1% Mc Cormick
129: Herdez
12% Kraft

n

1YTOP

112 1 Top of Mind de marcas de mermeiadas l

Mc Cornick

Herae:

3% K

12.2)SHARE

13¢ Mc Cormick
12% Herdez
I 1 Share cf Ming of marcas de n

. el primer

adas lo ocupa Mc Cormick . es de

El top of mind en mermel
share of mind lo ocupa Kraft.

ex decir. ¢l segundao fugal

en la mente ael consumidor v ¢
lu mente del consunudor



13. ; De qué sabor compra la mermelada con mas frecuencia’

13.1) 95% compran sabor fresa

132 11% compran sabor durazno

L3.3) 19% compran sabor chabucano

13.4) 1 3% compran sabor zurzamora
3.5) 3% compran otro sabor

13. Sabcr de mermelada que compra usualmente I

100%

¥

14, , Que ramano usualmente compra la mermelada

1) 15% compran amarno chico
) 73% compran tamano mediano
) 1

14
14
4 12% compran tamano grande

LT

14.Tamano de envase de mermelada compra usualmente ]

- Chico

¥ Mediano

G Grande

/

6



1€

15. ; Ha comprado mermelada a granel ™
NOTA: Todas las respuestas de porque compra 0 o com

por menciones del consumidor

13.1)

21% Si compran mermelada a granel
:Porque”

57% Buena precio

149 Buen calidad

14% La fresa mas molidza

14% sabe 1pual

79% No compran mermelada & granel
;Porque’

26% Antthigienice

249 No le gusia

10% No la necesita
17%Desconfianzi

12%Es mas pracuco el frasco

o mermelada @ g2

rancl estan en orden decre

{15 Ha comprado mermelada a grane' I

16. - Oue marca de mermelada prefiere comprar’
9 f '

16.1)

28G  Mc Cormick
21% Herdez

G Smukers

1€ Marca de mermeiada que prefiere comznra'J

- Mc Cornick
E; HerdeZ

D Smukers

68
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omprar esa marca de menmelada?

7.1) [8% Si influye alguna persona en su eleccion de
prar esa marca mermelada
cQuien?
43% Hijos
29%Famlia
[1%Esposo
7% Mami
7% Cunada
T=2) 82% No intluve ninguna persona en su eleccion de
comprar esa marca de memmelada
i
I" nfluye aiguna perscna en o] omprar 2sa marca ge mermeiacda '

18.;Que signitica calidad en ...
NOTA: Todas las respuestas han sido tomadas en orden decreciente por menciones del consumidor

18.1y CHILES ENTEROS EN VINAGRE

Buen sabor L3 menciones
Chiles duros H menciones
Buena presentacion 4 menclones

Consistencia 4 menciones

2)RAJAS DE CHILE JALAPENOS

Buen sabor 10) menciones
Bien cortadas 6 menciones
Rajas picosis 3 menciones

18.3) CHILE CHIPOTLE ADOBADO

Buen sabor 12 menciones
No esten secos 4 menciones
Chiles trescos 3 menciones

le quien inlluve en comprar una marca de mermelada estin en orden decrecie



§.10

Los

18.4) CHILES SERRANOS

Buen sabor 3 menciones
Buena presentacion 2 menciones
Chiles trescos 2 menciones
Chiles enteros 2 menciones
Chiles verdes 2 menciones
18.5) PURE DE TOMATE

Buen sabeor O menciones
Espeso & menciones
No este acido 5 menciones
Buen color 3 menciones
18.6) SALSA CATSUP

Buen sabor 15 menciones
Consistencia S menciones
Espeso 5 menciones
Buen color 4 menciones

18.7)CHICHAROS

Buen sabor 6 menciones
Chicharos enteros 5 menciones
No muy cocidos 3 menciones
Chicharos rrescos 3 menciones

18.81 ELOTES
Buen sabor 7 menciones

Granos amarilios 4 menciones
Buen color 3 menciones
Grane grande 2 menciones
No dulce 2 menciones

1%.9) DURAZNOS EN ALMIBAR

Buen sabor % menciones
Durazno este grande 2 menciones
Duraznos enteros 3 menciones
Buen color 3 menciones
18.10) MERMELADAS

Fresa entera 14 menciones

Buen sabor 11 menciones
Fresu senuentera 7 menciones
No muy dulce 7 menciones
Fresa molida 7 menciones

Color rojo natural 4 menciones

resultados de lu investigacion al consumidor

siguientes:

E! Top of mind de las tres clases AL B. Ches la murey Herdez.

final

son

los

El Share of mind de la clase “C es la marca La cosiena v de las clases “AvEB”
es la marca Del Monte.
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El 45% de las entrevistadas i han comprado productos enlatados marca libre,
por tener mejor precio v misma calidad.

El 533% de las entrevistadas no ha comprado productos enlatados marca libre por
que tienen menos calidad v por descontianza.

El tamario que mds compran es ¢l mediano tanto la clase social A B, v C.

La tienda que mids acude la ama de casa de clase A. B v C a comprar los
productos enlatados vegetales v frutales. es:

Gigante
Aurrera
Comercial Mexicana

Los tactores por los que acude 4 esa tienda es por: cercama v precios bajos.
! ! 1

El factor mas importante que hace que las amas de casa prefieran una marca de
productos enlatados vegetales o frutales es la calidad.

El porcentaje de influencia que nenen las amas de cusa en la compra de
productos enlatados vegetales o frutales es del 20% y las personas que intluye con mas
frecuencia en la clase "C es el esposo, en la clase "B la mama y en la clase “A™ los hijos.

El 70% de la entrevistadas si recuerda el color de la etiqueta, el color que mas
recuerdan es el verde.

Los colores gue asocian con determinadas marcas son:

Del monte - verde

La Costena - rojo

Dei Fuerte - negro

El 28% si recordd el slogan o frase publicitaria de los productos veygetales que
compra. Los slogans que recuerdan son:

Herdez: * Hecho con amor”
* Con toda contianza™

La Costena: ** La costena por sabor™
El Top of mind tanto de la clase social A, By C:
Mc Cormick.

El Share of mind:

Clase A" es Kratt.

Clase “B" es Mc Cormick

Clase "C" es Clemente Jacques

El sabor que compran con mas frecuencia : Fresa

El tamaiio que compra la mermelada con mis frecuencia la clase social AB y C
es: El tamano Mediano

~
S



El 71% de las entrevistadas no compra mermelada a granel por gue piensan que
es antihigiénica. desconfianza, prefieren tener lu merimelada en frasco.etc.

La marca de mermelada que prefieren comprar es lu Mc Cormick.

El 16% si influve alguna persona en lu decision de comprar uni marca de
mermelada. En la clase ™ A v C* los hijos v en la clase "B el esposo.

La clase social A. B v C consideran que los siguientes productos enlatados
vegetales v frutales son de calidad 1 tenen las siguientes caracteristicas:

CHILES ENTEROS EN VINAGRE

Buen sabor 10 menciones
QQue 1enga zanahoria 7 menciones
Chiles duros 7 menciones
Chiles enteros 5 menciones
Chiles picosos S menciones
RAJAS DE CHILES JALAPENOS

Buen sabor 4 menciones
Rajas blandas 4 menciones
Rajas sin semilla 3 menciones
Rajas sin rabos 2 menciones
Rajas frescas 2 menciones
CHILE CHIPOTLE ADOBADO

Buen sabor 5 menciones
Color rojo obscure 4 menciones
Mucho caldo 3 menciones
Chile entero 3 menciongs
CHILES SERRANOS

Empiece a estar amarillo 1 mencion
No se desvarate 1 mencion
Mucho chile poco caldo 1 mencion

Ni muy duros ni muy aguados 1 mencion
PURE DE TOMATE

Espeso 7 menciones
Buen sabor 4 menciones
Buen color 4 menciones
No tenga burbujas 2 menciones
SALSA CATSUP

Buen sabor & menciones
Espeso 6 menciones
Color S menciones
Consistencia 2 menciones

CHICHAROS
Chicharo enteros
Chichuaro suaves

menciones
mendiones

")
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ELOTES

Grano uernos

<
Grano amanilos 3
Grano duros 3
Buen sabor 2z
DURAZNOS EN ALMIBAR

Buen sabor 3
Duraznos duros 2

Duraznos Frescos

MERMELADAS

Fresa entera

Fresa molida
Color rojo fresa
Fresa semientera

menciones
menciones
menciones
menciones

menciones
menciones
menciones

18 menciones
9 menciones
7 menciones
3 menclones

8.11 El1 analisis vy los resultados de la investigacion del mercado
institucional son los siguientes:

Los productos enlatados y envasados vegetales v frutales que utlizan y
compran con mas frecuencia el mercado Insttucional son:

El 100% salsa catsup

EL 90%
E190%
El 90%
El 90%
E190%
El 90%
El 80%

rajas de chiles jalapenos
chiies chipotles adobados
pure de tomate
chicharos
clotes
mermelada
Jduraznos en almibar

El producto que todas las empresas usan es la salsa catsup

tLC uales proguctos san

os que mas utiliza para su amorasa’? ]

10.30.9
30%
30%%
70%
60% -
50%
40%
30% |

5
20%

10%

0 e
02 =

-Chwas gn vinagre
@Raaas de chiles jalapenos
DChwa chipotle adobado
DChHas sarrancsa
-Dure de Tomate
Salsa catsup

Chicharos
E]E‘ora;
EDura:nos an almibar
F.’fsar'ﬂe\acas




La marca de productos enlatados vepetales y frutales que prefieren comprar e
mercado institucional son

El 1009% compra Del fuene en salsa catsup

El 100% compra Del Monte en chicharos

1 100% compra Safra en mermeladi

El 88% compra Del Fuerte en duraznos en almibar

m

tos enlataoos vegetales” l

. Clemente Jacgues
@ Del fuerte

[ pe! Monte

El mercado institucional efectian sus compras de productos enlatados » egetales

v frutales de la siguiente manera:

Compra cada 2 semanas 2 cajas de chiles en vinagre
Compra cada 2 semanas 2 cajas de rajas de chiles jalapenos

Compru

cada

semands

cajas de chiles chipoties

Compra cada 2 semanas 2 cajas de chiles serranos
Compra cada 2 semanas I cajas de pure de tomate
Compra cada 2 semanas 2 cajas de salsa catsup
Compra cada 2 semanas 1 caja de chicharos

Compra cada 3 semanas 2 cajas de elotes

Compra cada 2 semanas 1 caja de duraznos en almibar
Compra cada 3 semanas | caja de mermelada



.Con que frecuencia compra las siquiantas orocductos vagetales y ";:.na-:"l

]

30 . Chilas an vinagra

E Rajas de chiles jalapenos
D Chila chipotle adobada
E] Chilas sarrancsa

. Pure de Tomata

@ Salsa catsup
D Chicharos
Elotes
E Duraznos an almidar

Mermaladas

Todas las empresas acuden a semi-mayoristas que les ofrezcan buen precio |
entregas a dempo, buen servicto para la compra de productos enlatados vegetales v frutales
puesLo gue estos cuentan con camionetdas para levar estos productos a donde el cliente ‘o
requiera .

Generalmente el plazo de pago es de 15 dias hasta 20 Dias maximo, nunca se
aplican descuentos comerciales puesto que la mayora de los semi-mayoristas ofrecen muy
buen precio a sus clientes.

Las empresas prefieren comprar la marca de productos eniatados vegetales v
frutales que les ofrezca:

1. Calidad

. Precio

. Servicio

. Sabor

. Disponibilidad

L e

Cuales de sslos factores hace gue orafiara asa marca de produclos ]

.C:lu:!ac
Precio
D Searvicio
D Sabor

. Disponibilidad




El servicio que las empresas buscan para facilitar la compra de productos
enlatados vegetales v frutales son:

* Entregas a tiempo

* Visitas oportunas
Entrega a domucilio
Calidad en €l servicio
* Buenos precios

* Disponibilidad

*

*

—_—
l,— Que servicio le gustaria que le cieran para laciltar la compra de eslos O’MU:C';]

I . Entregas a lreempc

| E Calidad en el servicio
D Visitas opertunas
D Buencs precios

. Disponibilicac

El 100% de las empresas contestaron que si estan dispuestos i cambiar la marca
de productos enlatados vegetales y frutales que compran si exisuera alguna omra marca que
jes ofreciera precios bajos v buen servicio

EEsial ia dispuesloc & cambiar ge marca

En club deportivos la calidad de los productos es menos 1mporiante puesto que
la mavorix de estas van combinados con otros productos . aparte 10 80108 no estin
dispuestos 4 pagar precios muy elevados. o importanic es que ¢ cheff esta desacuerdo en la
compra de estos productos, en pocas palabras el cheff es el que decide la marca de estos
proauctos enlatados vegetales v trutales

En Hoteles la calidad de los productos enlatados vegetales s frutales se paga al
precio que sed.
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8.12 El analisis y los resultados de la investigacion de la competencia son
los siguientes:

NOTA:; Se realizo una invesugacion en diferentes puntos de venta de supermercados en Zona Metropolitana
de Guadalayara . para analizar las cuatro P7s: Producto, Precio, Plaza, Promocion. Los datos se muestran en ¢l
anexo 4, Esta intormacion se complementa con la mvestigacion al consumidor v los datos recavados de 2xpo
ANTAD.

La marca HERDEZ en base a la investigacion tiene la sigulente estrategia

rey:

La linea de productos Herdez es lider en el mercado de productes enlatados
vegetales excepto chiles jalapenos.

Precio:

El precio de los productos ¢n los supermercados la mavoria de las veces se
encontro un poco mds arriba de marcas como Del Monte v Del Fuerte v Clemente Jacques
pero marcas como la Cumbre v San marcos estin mds amba de Herdez debido tai vez a que
son empresas mds pequefas que las anteriores y la imagen que tienen no es tan
promocionada.

Plaza:

Los productos Herdez tiene disponibilidad en cualquier super mercado, i veces
se encontro mas presentaciones en una tenda que en otra | pero son productos que siempre
se encuentran independientemente del tamano. fuerza de venta es arraves de todos los
canales.

Publici

Como se ha mencionado anteriormente la marca Herdez ocupa el pnmer lugar en
la mente del consumidor en todas las clases sociales. el color de la engueta no es muy claro
para los consurmidores. pero su slogan si tene buen nivel de recordacion, la marca Herdez se
considera 1gual de conocido que Bimbo.La puplicidad es basicamente en television.

La marca DEL MONTE en base a la investigacion tiene [a siguiente estrategia:

La linea de productos Del Monte es lider en ¢l mercado de productos enlatados
vegetales excepto chiles jalapenos.

PE:;-] 2.

El precio de los productos en los supermercados la mayoria de las veces se
encontro un poco mds abajo de marcas como Herdez y Del Fuerte y Clemente Jacques. se
puede considerar que el precio de los productos Del Monte es mas competitivo que otras
marcas.

Los productos Del Monte tiene disponibilidad en cualguier super mercado, no
maneja distribuidores exclusivos.

Como se ha mencionado anteriormente la marca Del Monte ocupa el segundo
lugar en la mente del consumidor en las clases sociales A v B, el color de la eugueta es bien
identificado por los consumidores, pero su siogan no es muy bien recordado

T



La marca DEL FUERTE en base a la investigacion tiene la siguiente estrategia:

La linea de productos Del Fuerte es hider en el mercado de productos como el
pure de tomate.

Precio:
El precio de los productos en los supermercados se puede considerar
compenuvo.

Plaza:
Los productos Del Fuerte no tienen disponibilidad que las marcas anteriores.

Del Fuene es lider en el mercado en lo que se refiere a puré de tomate. el slogan
de sus productos tiene un nivel de recordacion mas bajo que Herdez v La costena pero mas
alto que Del Monte. El color de la euqueta si es idenuficado facilmente por los
consumidores.

La marca LA COSTENA en base @ la investigacion tiene la siguiente
estrategia:

La linea de productos La Costena es lider en el mercado de productos como 1os
chiles Jalapenos en diferentes preseniaciones.

Precio:

Ei precio de los productos en los supermercados se puede considerar
competitivo. es decir menor que Herdez . San marcos v La cumbre pero un poco mayor que
Del Monte.

Plaza:

Los productos La Costena en cuanto a chiles tienen una disponibilidad muy gran
ademds ocupan gran espacio en anaquel en los supermercados. en otros productos su
espacio es normal como cualquier otrd Marca. exceplo San Marcos v La cumbre en las cuales
Si espacio es menor

Publici

Lz Costenia ocupa el segundo lugar en ia mente del consumidor en la clase social
C . el color de la etiqueta esta bien identificado v su slogan es bien recordade. actualmente su
publicidad se basa en radio v un poco de television promocionando productos especificos.

como chiles. frijoles. etc.

La marca CLEMENTE JACQUES en base a la investigacion tiene la
siguiente estrategia:

La linea de productos Clemente Jacques es lider en el mercado de productos
como salsa catsup v elotes principalmente.
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Precio:
El precio de los productos en los supermercados se puede considerar mas alto
que la mayona de las marcas.

Plazy:
Los productos Clemente Jacques tienen buena disponibilidad en
supermercados.

Publicidad:

Clemente Jacques es recordada por el consumidor por la salsa catsup v compite
con Del Monte, el color de la etiqueta esta bien identificado. actualmente su publicidad se
basa en relevision promocionando productos especificos. como la salsa catsup.Ocupa el
segundo lugar en la mente del consumidor en cuanto a la mermelada en la clase social C.

La marca Mc CORMICK en base a la investigacion tiene la siguiente
estatesi

Produgto;
La linea de productos Mc Cormick es lider en el mercado de productos como la
mermelada v mayonesa principalmente.

Precio:

El precio de los productos en los supermercados se puede considerar
compeutivo, es decir. su precio esta mds bajo que mermeladas importadas v Clemente
Jacques y mas alto que Kraft.

Plaza:

Los productos Mc Cormick tienen muy buena disponibilidad en supermercados.

Publicidad:

Mc Cormick ocupa el primer lugar en la mente del consumidor en todas las
clases sociales v ademis ocupa el segundo lugar en la mente del consumidor ¢n la clase B
compite ¢l segundo Iugar en Clase A con Clemente Jacques y Clase C Kratt, el color de la
etiqueta esta bien wdentificado. actualmente su publicidad se basa pnncipalmente en television
promocionando productos especificos.

La marca LA TORRE en base a la invesngacion tiene la sigulente estrategia:
Producto:

La linea de productos La Torre es lider en el mercado de producto Duraznos en
almibar.

El precio de los productos en los supermercados se puede considerar
compettvo.

Plaza:
Los productos La Torre tienen buena disponibilidad en supermercados.

Ocupa un buen lugar en la mente del consumidor en cuanto a los duraznos en
almibar, ¢l color de la eugueta no es muy claramente :denuficable.
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8.13 Conclusiones y recomendaciones

Las conclusiones v las recomendaciones de las tres investgaciones realizadas se
refieren a una estrategia de las 4P’ aplicadas a los productos vegetales o frutales . enlatados
o envasados en el mercado que se presentarin a ConunuUACIon.

8.13.1 Estrategia de Producto

Existen varias estrategias para la introduccion de un nuevo producto al mercado.
los productos vegetales o frutales. enlatados o envasados. se consideran productos de
consumo de conveniencia va que es muy poco el nempe ¥ el estuerzo gue dedica el
consumidor & la seleccion v la planeacion de la compra.

El precio por lo general es bajo v la frecuencia de compra es frecuente. en base a
los consideraciones de la mercadotecnia este tipo de productos tienen un largo canal de
distribucion . tiene una vital importancia la exhibicion del producto en el punto de compra, es
necesario el respaldo de una marca v de un buen empaque.

“Una empresz. en especial pionera en el mercado no debe elegir arbirariamente
cualquier estrategia , ya que muchas veces estard sacrificando ingresos & largo plazo por
obtener ganancias rapidas. Los pioneros en el mercado tiene la mejor oportunidad de retener
el liderazgo del mercado s realizan bien su juego ™4,

1 Visualizar los diferentes mercados del producto @ los cuales podria entrar
micialmente. sabiendo que ne puede entrar en 10005,

2 Analizar el potencial de utilidades de cadz mercado del producto decidir
sobre la estrategia de expansion en el mercado

En base a las investigaciones realizadas . el mercado mas acertado  para
introducir una nueva marca de productos enlatados vegetales o frutales es el mercado
institucional va que este mercado estd descuidado por las marcas lideres por el poco
volumen de ventas que representa para ellos de sus ventas totales . sin embarge para
pequenas empresas de productos enlatados vegetales o frutales si es rentable vy en el
mercado instuwcional no Jes importa tanto la marca de los productos gue compra.

8.13.2 Estrategia de Plaza

La distribucién se ha hecho cada vez mas importante parg las organizaciones en
los dltimos anos va que los niveles de la competenciz . la conciencia de costo por avances
economicos. v 1as preocupaciones del consumidor por la eficacis en la mercadotecnia .esto
hace que empresas pequefias perfeccionen sus canales de distribucion para enfrentar con
éxito a competidores mucho mas grandes.

En este caso el canal de distribucion que se utilizard serd el de distribucion
exclusiva, “el cual se refiere arreglos restrictivos respecto a lu venta de productos que
compiten co el fabricante™2 | ofreciende ventajas come la optimizacion de lz distmbucian v
servicio.

41KOTLER.Philip ir ol g mer nig. séptima edicion, Prentice Hall
Meéxico,1993,p.39S
42 ZIKMUND. Wiliiam. D'AMICO . Michae! "_Mercadotecnia . primera edicion. CECSA

México,1993,p.410
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Fabricante ------- Distribuidor ------- Consumuidor

En cuanto a la esmrategia de dismbucion tisica se realizard de manera selecuva la
venta del producto a un nimero limitado de establecimientos. hasta llegar en un momento
dado a la distribucion extensiva de los productos debido a su clasificacion.

“Existen puntos claves que hacen que la distribucion sea mds optima como
son™43

*Vanedad de mercancia.- ofrecer una variedad de articulos a los cliente.

*Disposicion .- manejar y controlar la disposicion e los articulos para asegurar los
requenimientos dei cliente.

*Ubicacion .- la ubicacion correcta depende del tipo de negocio v del cliente etectivo.

Esto se retleja en el sistema de distnbucion fisica que se va a llevar a cabo en
este provecto, “La distnbucion tisica consta de varios puntos que pueden describirse como
elementos de la misma™

. Administracion de inventartos .- La administracion de inventarios que se
llevard a cabo sera manejando un stock de seguridad debido a que los pedidos seran surudo
en 24 horas directo de fabrica a cliente.

2 Procesamiento de pedidos .- Los pedidos de los clientes son recibos por el
personal de la oficina de ventas. quien hace los arreglos para que la mercancia solicitada
pueda embarcarse y se pueda facturar al chente.

3. Bodega v almacenamiento .- Consiste en tener la mejor ubicacion , espacio v
logisuca para el manejo del producto.

- 4. Empaque protector y embalaje .- Asegurar bien el producto puara que llegue al
consumidor en buen estado.

3. Transporte.- Que la mercancia se encuentre en el lugar que se pidio.

8.13.3 Estrategia de promocion

“La promocién alude a la comunicacion que los vendedores usan para
intercambiar mensajes persuasivos ¢ informacion , entre compradores y vendedores ™3

Los elementos de la promocion que se utilizan para la introduccion de estos
productos serd en un principio :

1. Relaciones Piblicas. ya que muchos de los posibles clientes compran una
marca en especifico, es impornante Intluir en la relacion de la comparifa invirtiendo tiempo y
esfuerzo para generar una imagen favorable del producto y de la organizacion aprovechando
¢l cambio de marca . ofreciendo algun servicio que la competencia no oterge como:

43 |bidem
44 |pidem
45 |bidem
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* Entregas a liempo

* Que ¢l producto llegue en buenas condiciones
* Surido inmediato

* Cahdad en el producto

2. Venta Personal, uene el propésito de persuadir al comprador para gue acepte
la venta, este puento se reguiere al puesto de ventas.Se especificard mas a detalie en el
capitulo 9 llamado Plan de Ventas.

3.Promocién de ventas . tiene la intencion de estimular las compras de los
distribuidores o la efectividad del distribuidor en cierto perioco de tiempo especifico.En la
etapa de intoduccion solo se planea realizar promocion de ventds Internas Como programas
de capacitacion . viajes. premios, etc. En un futuro se planea al entrar & nuevos mercados
manejar articulos promocionales. exhibidores en el punto de compri. ofertas . e,

4. Publicidad . No se manejard ningin upo de publicidad en la etapa de
inroduccién. solo lo indicade en la promocion de ventas debide al mercado al que va
dingido.

8.13.4 Estrategia de Precio

La estrategia de precios para estos productos. debido a la situacion economica v
al ciclo de vida que se encuentra el producto. se vi & utilizar una combinacion de precios
inflacionarios y competitivos.

“Los precios inflacionarios son el foco de atencion cuando las tasas e inflacion
son elevadas como en estos momentos en el pais, el poder de compra de los consumidores
disminuve, al nempo que clientes industriales e institucionales. v la mavoria de los
compradores, adquieren conclencia de precio v son mas sensibles a las variaciones en la
materiz. La mavor percepcion de precie eleva. la competencia de precios v los productos tal
vez se alteren para permitir la oferta de alternativas a menor precio’ 46

“Los precios competiivos consiste en que las empresas débiles opta por el papel
de seguir a las dominantes. para evitar la rivalidad en precios y guerra de rebajas y

descuentos™

Estas dos estrategias de precic son propuestas debido a ios resultados de las
investigaciones de mercado en donde el precic ieng una gran imporancia entre el segundo
tercer lugar de influencia hacia la compra de los productos vegetales o frutales. enlatados o
envasados.

46 |bidem
47 \bidem
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CAPITULO S

PLAN DE VENTAS



9. PLAN DE VENTAS
. Que significa vender?

“Es la trasferencia de una propiedad entre una persona v otra a cambio de un
pago en valor y establece que vender es transportar algo a cambio de dinero™#

El vender es una interaccion personal en donde una persona busca sausfacer un
deseo o una necesidad y la otra busca colocar ese satistactor.

“El Definiton Committe of the American Marketing Associaton dictaming que
vender es el proceso personal o impersonal de persuadir a un cliente potencial para que
compre una Mercancia o serviclo . o para que actie en torma favorable respecto de una idea
que tiene importancia comercial para el vendedor. En resumen es posible decir que un
vendedor modemo debe ser 49 :

Un pensador creauvo : para detectar las necesidades y los deseos de sus prospectos.
Un conversador persuasivo : para motivar posiivamente a sus agentes

Un comunicador eficaz : para que las personas capten sus ideas y respondan a ellas de modo
favorable.

Un instructor que al ensenar, demostrar y explicar ¢l producto o servicto que
ofrece . logra que sus agentes se den cuenta de la existencia de sus propios deseos v
necesidades.

Una persona que resuelve problemas unlizando su imaginacién para encontrar
soluciones nuevas v originales a los problemas de los compradores y para hacer que nazcan
nuevas necesidades y deseos en las mentes de esos compradores.

Estas ideas pueden conjuntarse en una definicion sencilla v pracuca.” Vender es
el proceso de determinar las necesidades y deseos de una persona v de presentarle una
producto o servicio de tal forma que la persona se sienta motivada a tomar una decision de
compra favorable™0

9.1 El objetivo de vender

Vender agrega valor a los bienes y servicios que surgen de las lineas de
produccion de las fabricas y de las empresas comerciales. Los vendedores de la actualidad
estin pienamente conscientes de que, para tener ¢xito, deben ofrecer sus bienes para
servicios de modo que tanto el comprador como el vendedor se vean beneticiados. La
posibilidad de que una empresa se mantenga en el mercado v siga preduciendo utilidades a
largo plazo, depende de su habilidad para lograr ventas repetitivas.

Normalmente los compradores no adquieren un segundo articulo de cierta marca
si el pnimero no logro saustacer lo que de €l esperaban.

48 KINNEAR Thomas, TAYLCR James. “ Técnicas bdsicas de ventgs No 5 ".cuana edicion. Mc
Graw-hill , México,1993.p.29-30.

49 |bidem

50 |bidem
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Por ello . el objetivo de vender consiste en permitir al consumidor adquirir y
utilizar bienes v servicios que signifiquen y rediuan un peneficio pudiendo ser este ultimo
material o de cardcter emocional.

Para alcanzar este objetivo. el vendedor actual debe saber como resolver
problemas. debe ademds tener la habilidad para utilizar su Imaginacion en la creacion de
nuevas necesidades v deseos que no existian anteriormente.

En ventas a! menudeo. a estas personas se les llama Dependientes., por otra parte
estdn los empleados de ventas sobre los cuales recae la enorme responsabilidad de efectuar
Ventas por convencimienio y que normalmente realizan poco trabajo de soporte de ventas.

“Una venta de tipo “toma pedido” en la promocion de productos bdsicos como
comestibles enlatados. medicamentos y articulos de escritorio requieren un esfuerzo MInumo
de ventas . la mercancia se coloca al alcance de los compradores en anaqueles de auto
servicio para que tomen lo gue deseen™ ! . El material punto de venta, los letreros o la
etigueta misma ofrecen la informacion necesaria acerca del producto para colocar la
mercancia en el anaque! se toman en cuenta. Sin embargo se requiere de cierta atencion v
contacto para motivar al posible consumidor.

El personal de mercadotecnia v de publicidad de esie upo de negocios s¢ rige por
los principios de ventas al arreglar el mostrador o al disenar los anuncios para los anaqueles,
cenefas. cartulinas v cualquier otros tipo de material promociondl que se vaya d desplegar en
el punto de venta.

En la actualidad los vendedores deben converlirse en auténticos expertos de
todos los aspectos de su praducto. ademds de familiarizarse con las necesidades v deseos de
sus clientes v que sepan cudl es el uso que estos van s¢ dar a progucto.

En el caso de los vendedores industriales al mayvoreo o de especialidades. es
necesario que conozcan a fondo la formu de operar de sus clientes. Ademas cualquier
vendedor debe estar preparado para comunicar sus ideas con la mavor eficacia posible.

9.2 Tecnicas basicas de ventas

Los productos deben ser promovidos pard que el cliente los conozca v de esta
manera los adguiera v asi satistaga su necesidad.

“El alto nivel de vida de un pais se refleja . en la vida diaria de sus habitantes,
por el uso abundante de articulos que aparecieron de modo natural en el mercado v que con
igual naturaiidad, la gente se apresuro a comprarlos™$2 .

“ Al fin v al cabo se preguntard, [ nNO eran esos articulos los gue lz gente

necesitaba v queria 7 Sin embargo. pensemos Acaso la gente actia v compra de modo
natural cuando desea o tiene necesidad de algo? ;lo hace usted asf”” 3.
A menudo. productos nuevos tragn CONsSigo NUEVOs Conceplos de vida y para

introducir este se requiere persuacion. El vendedor hace que las personas se sientan
insastifechas de probar nuevas formas de vida mas confortables. mas eficientes.

51 |pidem
52 |bidem
53 KINNEAR Thomas, TAYLOR James * Técnicas basicas de venia No S".cuara edicion. Mc Graw-

nill , México,1993,p.32-33.
84



Sin el esfuerzo del vendedor. los nuevos productos y servicios no podrian
distribuirse en las canndades necesarias para que sus precios estén al alcance de la gran
mavora.

No solo los articulos de lujo sino tambien los articulos de pnmera necesidad
requieren de un esfuerzo de ventas. Cada afio , miles de nuevos compradores ingresan al
mercado : adolescentes, matrimonios jovenes y personds mayores que se jubilan.

Todos watan de encontrar la solucion a problemas o situaciones que les son
nuevos. Los vendedores son las personas idéneas a quienes recurrir para solucionar sus
problemas. Ademas debido a que existen varios tpos v marcas diferentes productos para
satistacer la misma necesidad. el vendedor puede ayudar a aclarar los conceptos de los
clientes sobre los cuiles de ¢stos mejor saustaran sus necesidades o resolverdn sus
problemas.

Los ingenieros, gerentes de produccion y owros ejecutivos piensas algunas veces
que, sin un producto a sido pertectamente calculado y disefiado. v si ademds estd bien
producido, no necesita ser vendido : el producto se venderd solo ; esto no ocurre asi. Los
productores debe ser promovidos, y vendidos : las personas no compran de modo natural.

Los vendedores integran las fuerza e la economia que influye en las personas
para que acepten los cambios y para que prueben los nuevos productos . Los vendedores
educan a las personas para gue acepten nuevas ideas, nuevos procesos . hasta nuevas tormas
de vida.

9.3 Como comprender a los posibles clientes

Todas los personas tienen algo en comun. tratan de saustacer sus necesidades o
deseos."Las necesidades es una demanda insatistecha que debe ser cubierta o cumplida de
inmediato”™ 34 “El deseo es un impulso por poseer o recibir determinado producto o
Servicio” s .

La gente compra cosas que les ofrecen una ventaja, esta ventaja sausface alguna
necesidad o deseo. El mouvo de compra es una de las razones por las que un posible cliente
compra. debemos descubrir que quiere el posible cliente.

*:Que quieren las personas?’56

beneticios ----«----- satisfagan -----—--- anhelos --- - no sausfecho ---------- frustraciin --------- molestas

venlajas Unpuisos

**; Cudles son los motivos con mayores posibilidades en la ventas de un producto 7757

+ Lograr una mejor salud + Disponer de mas uempo libre
+ Ser diferente a los demas + Tener vanedad

+ Ohtener segundad + Vivir una aventura

+ Saustacer su deseo para crear + Miedo a perder

54 KINNEAR Thomas, TAYLCR James. “ Técnicas basicas de venta No. 5" cuarta edicion. Mc Graw-
hiill , México,1993,p.29-30.

55 |bidem

58 |bidem

57 |bidem
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+ Obtener reconocimiento y aprobaciin social + Lograr comodidad

+ Tener un romance + Amistad
+ Amor a la tamiha +Proteger a los seres quendos
+ Sausfacer su cunosidad =+ Placer o diversion

“Motivos racionales de compra™ 3% :

+ Razonamos y estudiamos a detalie
- Ganar o ahorrar dinero
- De convenienciz v rendimiento
- Motivos econémicos, de adaptacion
- Eficiencia y economia en la compra v en el uso
- Duracion
- Confiabilidad
- Incremento de utilidades
- Ahorro de tiempo v espacio
- Facil instalacion v reparacion
- Servicio complete y confiable

Motvos de preferencia de marca v de producto:

La marca de un producto lieva a comprar al posible cliente determinado artculo
mas que otro . El servicio y el surtido son las razones o impulsos que hacen que un
comprador prefiera una compafiz o una tienda en vez de otra

* Existen cinco decisiones para comprar® © 8
1. Porque debo comprar - necesidad
2. Que tipo. marca o estilo debo comprar - recabar hechos

informacion, opiniones
. En donde debo comprar - servicio
. Cuanto debo pagar - caracteristicas claves del producto silo vale
_ Cuanto debo comprar - facilidades. conveniencia y satisfaccion

t

h I o

9.4 Como se realiza una venta
“Existen cinco etapas de una venta *:%
+Etapa de atencion : el posible cliente descubre una necesidad
+Etapa de interés : el posibie cliente tiene interes en hacer algo que satisfaga su necesidad
+Etapa de deseo : el posible cliente quiere hacer algo que satisfaga su necesidad

+Etapa de convencimiento - el posible cliente se convence de que determinado producto o
servicio satisfard su necesidad

+Etapa de accion : el posible cliente emprende una accion para satisfacer su necesidad. en
otras palabras compra el producto o servicio

58 |bidem
5¢ |bidem
60 Ibidem
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9.5 Como organizar la presentacion de ventas

“La presentacion de ventas de un producto o servicio se realiza de la siguiente
manera’ 61

1. Acercamiento : ganarse la atencion inmediata y favorable del cliente .

2.Parte principal de la presentacion : interés de los cinco sentidos para crear un deseo y
vencer la resistencia.

3.Secuencia de las caracteristicas de ventas : Platica de ventas , demoswracion de ventas.

4.Manejo de la resistencia de ventas : preveer las objeciones o preguntas, respetar diferencias
de opinion. ponerse en el lugar del comprador.

3. Cierre : Fundamentar v lograr convencimiento del cliente, tactlitar la compra

9.6 Como vencer la resistencia a la compra

El convencimiento es un estado de dnimo que puede surgir al principio de la
venta v mantenerse a lo largo de toda ella o perderse en cualquier punto de venta. la
comunicacion durante el proceso de la venta , es un punto funamental de interrefacion. Los
tipos mas comunes de resistencia a la venta son las objeciones v lus excusas.

“Las objeciones con los puntos de diferencia entre el posible cliente v el
vendedor. pueden ser razones validas que el posible cliente formula para no comprar™ 52

“Las excusas son falsas razones, ofrecidas por el posible cliente que no desea
comprometerse en la compra” 63

Las objeciones deben ser bienvenidas . pues demuestran que el posible cliente
estd interesado en la presentacion del vendedor o también pueden surgir porque una parte de
la presentacion no fue clara v desean convencerse a si mismo. La mejor manera de manejar
las objeciones es anticiparse a ellas y dar respuesta en su presentacion.

Para las objeciones ocultas el vendedor debe estar alerta a las reacciones del
posible cliente y pedirle que formule abiertamente cualguier objecion que pueda tener repeur
los puntos importantes del producto y desafiar al posible cliente realizando unas
caracteristicas que no tengan bases para una objecion. hacer una hoja de analisis de
objeciones en donde obliga al vendedor a ver el producte desde el punto de vista del cliente.

“Procedimiento general para el manejo de objeciones™ 54

1. Escuche con atencion la objecion

2. Replantee la objecion
3. Acepte la objecion antes de contestar
4. Conteste con brevedad
3. Solicite el pedido
51 bidem
62 |bidem
63 |bidem
54 |bidem
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“Métodos especificos para manejar objeciones” 65 :

+ Método punto miximo : se aplica cuando la objecion es vilida. se presenta un
punto de venta tan fuerte que contramesta o pesa Mis gue la ohjecion.

+ Método de un tercero : permite evitar entrar en discusion con el posible chiente
para comprobar la respuesta a la objecion. el vendedor hace referencia al testimonio de un
tercero neutral.

+ Método explicativo : se aplica cuando el vendedor siente que la objecion
proviene de la ignorancia de los hechos o de una idea equivocada. El vendedor pide al pos
chente que explique su objecion poniendolo a la defensiva a menudo se da cuents de que su
objecion no tiene sentide. el uso de este metodo requiere de wcto para que el cliente no sienta
que se le estd tomando como ignorante.

+ Método de demostracion : que contradice lo que posibiemente el chiente afirma.

+ Método Bumerang : es titil cuando la objecion se basa en un punto de venta. el
vendedor transforma la objecion en el punto de venta en el cual se basz v lo presenta de
nuevo al posible cliente, como si fuese un bumerang.

+ Método de preguntas : El vendedor busca que el posible cliente conteste su
propia objecion | haciendole una serie de preguntas. especialmente con clientes de toda la

vida.

+ Método de negociacion directa @ cuando 1 objecion se presenti en forma de
pregunta. el mejor sistema consiste en negar la objecién con firmeza v confianza.

“Como manejar las excusas’ 66

Por lo general surgen al principio de la entrevista de ventd para evitar que el
vendedor haga su presentacion. los vendedores deben saber dedicar nempo & contestar una
excusa para que no adquierz mds importancia a los ojos del cliente estos:

1. Aceptan la excusa

2. Tratan de sembrar un nuevo pensamiento en la mente del posibles chientes
para que empiece a reflexionar sobre su situacion acrual

3. Proceden con su presentacion de ventas

El vendedor deberd evitar hacer la presentacion si el pos cliente tiene prisa o
tiene mucho trabajo. en este caso deberd hacer una cita.

El vendedor puede usar la pregunta jporque? usado con correccion es inofensiva
v util para romper la defensa del posible cliente.

65 |pidem
86 KINNEAR Thomas, TAYLOR James. * Técnicas basicas de venta No 5" cuana edicion. Mc Graw-
nill , Méxice,1993,p 40-44.
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9.7 Como aprovechar el conocimiento del producto
“Importancia de conocer las mercancias™ 57
- Conocer la naturaleza de sus mercancias
- El conocimiento de sus mercancias da confianza para vender

- Una presentacién de ventas bien planeada se basa en el conocimiento de la
mercancia

- Para resolver los problemas de los clientes v para poder avudarlos a comprar
con satisfaccion, los vendedores deben saber como relacionar sus mercancias
con las necesidades del cliente

- Para poder vender con calidad y para poder enfrentarse a las objeciones, los
vendedores deben poseer un completo conocimiento de sus mercancias

- Los vendedores que no tienen un conocimiento sustancial de lo que venden
recurren a repeticiones de las pocas que saben o dicen vagas generalidades
acerca de las mercancias

. Que desea conocer el cliente sobre la mercancia ?

a. Para poder responder con inteligencia las preguntas de los clientes los vendedores deber
conocer 8 :

l. Materiales con que esta necho el producto : ventajas. duracion y superiondad
en comparacion con los demas productos.

2. Como estdn hechos los productos : conocer estructura del producto. conocer
la forma en que ha sido fabncado.

3. Que puede esperarse del uso de producto : el cliente quiere obtener el miximo
rendimiento a cambio de su dinero. tiene interés en saber cual es la utilidad practica de los
productos.

4. Como se usa el producto : si el producto tiene mas de un uso. el vendedor
debe saber usar el producto.

5. Como cuidar los productos : los clientes satisfechos desarrollan un
sentimiento de buena voluntad hacia una marca o compania determinada . una de las mejores
maneras de lograr la sausfaccion de los clientes consiste en mostrarles como cuidar los
productos que adquieren y de esa forma. incrementa su utlidad practica v duracion.

6. La apanencia, estilo y disefo de los productos

7. Historia v antecedentes de los productos y sus tabricantes

8. El producto frente a los productos de los compeudores. el vendedor gue
conoce a la competencia puede presentar a sus productos convincentemente.

67 |bidem
68 |bidem
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0 Situacién de las mercancias . que hav en existencias, en donde se encuentra
esa existencias, que cantidad hay. los precios de los articulos en existencias, cuindo pueden
cntregarse los articulos.

9.8 Como usar el conocimiento sobre el producto

Todas las propiedades del producto . deben de ser beneficios para el cliente. para
que sean motivos de compra del cliente. lo importante no es el producto sino lo que el
produzco hace. el peligro de saber demasiado sobre un producto consiste en gue el vendedor

se vuelva técnico. El conocimiento del producto debe basarse en sus caracteristicas. ventajas
v beneficios que apoyara el proceso de la venta.

Una caracteristicas de venta es un hecho que describe el producto. dice lo que es
el producte. un beneficio es la declaracién de lo que el producto hace, este transforma la
caracteristica en una ventaja para el cliente.

Una herramienta util para ayudar es la hoja de andlisis del producto. Los puntos

o caracteristicas de venta dicen 1o qué el producto es o tiene . Los resultados de un andhsis
del producto .

“Los puntos que debe incluir una presentacion de venta del producto™ 6%

- Los hechos deben presentarse en lenguaje que sed ficil entender por los
chentes.

- Los hecho deben relacionarse con los bienes del cliente

- Los hechos no deben recitarse de memoria, deben transformarse en puntos de
venta v a su vez recalcarse en forma positiva ¥ contundente

- Los puntos de venta deben reforzarse con demostraciones del producto

- Los hechos deben utilizarse para persuadir

9.9 Analisis ¥y mejoramiento del trabajo de ventas

E] vendedor nato es un mito. no hay ningin rasgo innato de personahidad que
haga gue un vendedor tenga €xito © es una preparacion v la expeniencia las que hacen que un
vendedor sea un técnico muy capacitado para entender las necesidades de los chentes y
esforzarse en satisfacerlas.

Los vendedores creativos saben que no basta hacer un trabajo sausfactonie, hay
que gjercer 70 ;

Autoevaluacién. revisan lo que han hecho y determinan si hay forma de superar
la ejecucidn de sus tareas, tal vez a esto se le lame ™ verificar como me fue en el dia”

Evaluacién por la compaiiia . la mayoria de las empresas utilizan normas tanto
cualitativas como cuantitativas en factores tangibles:

€9 Ibidem
70 Ibidem
90



a) Normas cuanutatvas :
Suelen incluir el registro de ventas v el modo en que cubre su termitorio.

b) Normas cualitativas :

Esta es mas dificil de desarrollar v utilizar, las normas cualitatuvas para medir el
rendimiento en las ventas. Los valores cualitanvos son subjetivos v con frecuencia se basan
en juicios y opiniones algunas empresas tratan de mantener este genero de informacién en
una forma de nventano personal que es una lista de los atributos y actitudes que consideran
importantes.
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10. PLAN DE INVERSION

10.1 La inversion requiere de decisiones irrevocables

Un factor que reduce nuestro deseo de invertr en unz idea o facilidad especifica
consiste en que decir si a ésta, significa decir no a otras posibilidades, se necesita una
decision irrevocable, un compromiso muy grande.

En épocas de cambio . los compromisos son dificiles de hacer, la investigacion
actual requiere decir no a las alternativas que estin por desarrollarse a las oportunidades del
manana y reduce la liguidez de nuestros bienes consumiende nuestro potencial para
decisiones futuras.

Si balanceamos los costos iniciales contra los beneficios segin las predicciones
en términos de iz produccién o de la ganancia y decidimos si vamos a invertr © no, este
obstaculo inicial, se llama factibilidad.

“Las inversiones de capital son vulnerables porque demandan muchas cosas.
requieren tiempo, recursos. decisiones administranvas. compromisos a largo plazo y usos
predecibles “7! . En un ambiente de cambio estas cosas son escasds cualquier inversion de
capital supone niesgos v periodos de incertidumbre. Mientras mavor sea la 1nversion y
cuanto mas compleja v larga sea. se vuelve mas suceptible a la posibilidad de volverse
absoluta antes de que exista.

10.2 Impactos administrativos

La inversion de capital no solamente la pagamos en dinero v en dias, pagamos la
forma en que éstas afectan nuestra vision acerca de las funciones administranvas y la manera
en que organizamos, desempefiamos v evaluamos estas tareas.

La maquinaria no es solamente el equipo que estd en el drea de operacion. sino Ia
sicologia de aquellos que administran su utilizacion : El reto v la medida empresarial resultan
ser la capacidad de implementacion v el deseo de seguir lo que ya otros han creado. es decir,
qué tan adecuadamente utilizamos la maquinaria.

Cuando invertimos en una idea técnica o un proceso determinado. debemos
pensar en su transferibilidad. su utilidad bajo diferentes condiciones. En la mayoria de los
Casos esta caracteristica tiene una precio. “Los precios de la ransferibihdad ( 6 adaptabilidad)
estin asociados con” 72
. El desempeiio opumo en cualguier arca determinada
. Un tiempo de vida hmitado
. Una capacidad adicional gue tal vez nunca se necesile

10.3 Problemas y riesgos de la limitacion de capital
La nocién de que linea de inversion de capital puede ser mejor forma de

enfrentar un mundo cambiante no deja de tener sus precios v riesgos. esta puede ser llevada
a extremos. ser interpretada equivocadamente o aplicarse en torma errada.

71 GILBREATH Robert."La Estrategia del campio ".cuarta edicion. Mc Graw-hill .Meéxico, 1993,
p.39-69.
72 Ibidem
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Nadie debe limitar la capitalizacion hasta tal punto que las empresas viables y
lucrativas estan constantemente descapitalizadas o son los equipos adecuados simplemente
porque como concepto | la capitalizacion se ve como algo indeseable. debemos invertir
gradualmente donde podamos, por periodos de tiempo v solo si se puede preveer ¢l retormo
esperado.

Los proyectos del mafana serdn mds pequerios . mds cortos. con menos
requisitos de capital y con la promesa de un pago mis rapido. Al tener proyectos cada vez
mds cortos, evoluciones mds frecuentes y una justificacion de la factibilidad de éstos, y
menos expectativas de pagos a largo plazo los adminismradores de los esfuerzos de mafiana
tendrin poco tiempo para darse el lujo de tener condiciones tijas.

Los administradores en épocas de cambio deben familiarizarse con la nocion de
este, no con las condiciones invariables.

“Si las inversiones de capital mds grandes ¢ irrevocables implican menos
inversiones y mas centralizacion, significa que menos inversion por idea v oportunidad debe
llevar a toma de decisiones mds frecuente ., mids descentralizada por parte de los
administradores de las empresas | si no hay capitalizacion, no hay negocio™ 73 .

10.4 Inversion pequena , ganancias grandes

La habilidad para escuchar el cambio empresarial es menos costoso que el verlo,
todo lo que necesitamos es una actitud receptiva para beneficiarnos a ravés del cambio
necesitamos desarrollar un marco de pensamiento receptivo y poner 4 tono nuestras
habilidades para escuchar .

Debemos captar y analizar todo lo que llegue a nosotros debemos determinar en
cuanto sea posible su fuerza, origen. patron, tendencias. permanencias. dilatacion o
contraccion y flotacion, todas estas “caracteristicas del sonido” son realmente
“caracteristicas de cambio” este proceso de escuchar es la percepeion v reconocimiento del
cambio.

“El ¢jemplo inevitable es Japon, lo que estos hombres de negocios, [ngenieros.
viajeros lo que hacian cuando viajaban era escuchar, adquiriendo informacion: escuchando
sobre lo que se tenia y sobre como se pensaba, como requisito previo para desarrollar algo
mejor. Esto es el poder comprender la economia alimentada por la infarmacicn v con
experiencia en el arte de escuchar™74 |

10.5 Planeacion para la obtencion de utilidades

“El comprador competente de una tienda de venta al detalle usa dos métodos
pnincipales planear las actividades ge una tenda’™ s

1) Preparacion Plan de Comercializacion : consiste en asegurar una utilidad neta
para ¢l departamento o tienda. ¢s una proyeccion en pesos v centavos de los objetivos de
ventas de toda una tenda para un periodo especifico. El control de las existencias en
terminos monetarios es la planeacion y control de los inventarios en @rminos de su valor de
venta.

73 Ibidem
74 Ibidem
75 |bidem
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En el plan de comercializacion estan incluidas las ventas mensuales previstas por
la tenda. las investigaciones disponibles en cada mes y la cantidad de reducciones planeadas
. asi como las rebajas de precios v escasez de mercancias con esta informacion, el comprador
puede determinar cuanto puede gastar para adquirir los productos.

Al conocer la cantidad de dinero disponible para las compras v el ingreso
esperado por concepto de ventas . estd preparado para atender las necesidades financieras
que puedan surgir.

En un negocio pequeio . el propietario. esta en estrecho contacto con todas las
fases de las operaciones de su comercio, sabe que el éxito de su negocio depende de la
forma en que satisfaga las necesidades del cliente v este consciente de sus valores. Un buen
plan contiene toda la informacién esencial v es ficil de entender.

Un plan de comercializacion debe ser realista v presentar metas que esten dentro
del alcance del comerciante. El comprador inicia el plan de comercializacion porque estd es
una posicién en la que puede proporcionar e interpretar gran parte de la informacion
necesaria.

La mavor parte de los planes de comercializacion pronostican las condiciones de
ventas para un periodo de seis meses. sin embargo todo plan debe ser flexible para adapiarse
a cualquier cambio que sea necesario realizar.

Elaboracion de un plan de comercializacion

“Cuando se elabora un plan de comercializacion el comprador considera cuatro
elementos™ 7¢ .

1) Las ventas planeadas . las ventas que pueden esperarse duranie el periodo
cubierto por el plan.

- Ventas anteriores. son buenos indicadores de las ventas futuras comparando las ventas de un mes en
partucular con las del mismo mes del anos anienor.

- Indice de aumento o disminucion en las ventas

-Condiciones generiles del mercado

-Siuaciones compeutvas

2) Existencias planeadas, consiste en determinar la canndad de exisiencias
requeridas para satisfacer el volumen de ventas programado. en el estado de planeacion el
presupuesto de productos se basa en dos objetivos:

- Mantener un surudo adecuado
- Regular las existencias en relacion con las venia

3) Reducciones planeadas . esto es lo que se le llama * Rebajas planeadas
permiudas * existen tres upos de reducciones

- Las rebajas en los precios
- Descuentos para empleados v chentes seleccionados
- Faltante de inventanos

7€ |bidem
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“Algunas de las causas mas frecuentes de la rebaja de precios son ™77 -

- La compras de bienes gue no atraen al cliente debido a su calidad esulo. color o precio

- Falta de capacidad para controlar o anticipar los estuerzos proporcionales realizados por ta uenda
- La competencia con tendas gue ofrecen precios mas bajos

- La tendencia a una diminucion general de los precios

- El cambio de las lineas de precios zeneralmente mantemdas

- La exsstencia de productos manchados o danados

- La compra de mercancia de “moda™

“El comprador programa las rebajas para estimular las ventas 78 -

-'‘Compras planeadas. una planeacion cuidadosa de las com pras ayuda a asegurar que la canudad correcta de
mercancias estara disponible en el momento oportuno para satistacer las demandas de 1a clientela

- Compras planeadas = ventas planeadas + aumento en pesos de las existencias planeadas entre ¢l principio de
cada uno de los dos meses

- Determinacion de la posibilidad de compra, la cantidad de dinero que ¢l comprador puede vastar durante un
penodo determinado

4) Margen de unlidad pianeada. debe expresarse como un porcentaje del precio
de venta onginal ( antes de las rebaja) del total de mercancias que rabajo el departamento a
esto se le [lama margen de uulidad acumuiativa, esta se calculo dividiendola cantidad en
dinero del margen de ganancia acumulado entre el valor original de venta de la mercancia. se
puede unlizar tnto las cifras en dinero como en porcentajes.

St el margen real de un mes es menor que la cifra programada. debe decidir
cuanto tendra que aumentar el margen de vulidad en las compras adicionales para el periodo
para poder obtener el porcentaje deseado.

** Beneticios del plan comercializacion *7%

- Clientes satisfechos

- Mayores ganancias

- Informacion confiable para realizar compras
- Minima inversién en inventarios

El comprador depende del control de existencias correctas para tomar decisiones
de compras. esta tarea requiere la capacidad de interpretar gran cantidad de informacion v el
deseo de realizar apreciaciones personales.

10.6 Provecto de inversion

Este proyecto se basa en la factibilidad de poner una distribuidora de productos
vegetales o frutales, envasados o enlatados en la ciudad de Guadalajara. La conveniencia o
inconveniencia de llevar a cabo este proyecto dada la situacion econdmica de nuestro pais
vivida en en ano de 1995, la inestabilidad de el peso contra en dolar, asi como otros motivos
socioeconomicos, nos llevan a la realizacién de un sencillo plan de inversion de la siguiente
maneni:

77 Ibidem
78 Ibidem
79 Ibidem
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La inversion inicial se toma de ejemplo de los gastos de uno de los
distribuidores de la Zona Centro de los productos de la marca que se piensa introducir,
ademas, los gastos de un mes que tiene esa distribuidora

Inversion Inicial

Equipo de transporie 70.000
Equipo de computo 13.000
Mobilianio v equipo de oficina 11.500
Renta del local 4.500
Equipo telefonico 3.000
Papelena v articuios de oficina 2.000
Gastos Varios 5.500
Herramientas 500
NS110.000

La logistica de distribucion que se va a utilizar en el proyecto es el siguiente:

Fabricante ------- Distribuidor ------- Consurmdor

El fabricante surte de un dia para otro, normalmente sc elabora el pedide se
manda a la fabnca v se surte el pedido al siguiente dia. por lo tanto el nivel de inventarios
que se maneja es muy poco. Una vez que el pedido llega al distribuidor este se lo entrega al
cliente por medio de un repartidor v de esta manerz se colocan los pedidos. El uempo que se
tarda en surtir al cliente es de 1 a 2 dias, de esta manera nuestro costos disminuven v la
capacidad de la empresa en cuante a su organizacion es la siguiente:

Conssjc
gccionisias

|

Admon
| I
[ | l |

Contabiiicac l Clientes ] [Dlstrlbuclon l Cooranza J

En base a lo anterior. es decir. la inversion inicial. la logistica de distribucion v
el organigrama funcional los gastos mensuales presupuestados resulian de la siguiente
manerd:
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Gastos Mensuales

Gle.Ventas

Gte. Admimstracion
Venlas

Asist. Contador
Remta

Choter

Gastos

Gaselina

4.000
4.000
2.000
1.300
500
000

500

300

=

NSI15.000

PROYECTO OPTIMISTA

(venta total anual del distnbuidor)

PROYECTO PESIMISTA
(50% de la ventas wtales de dismbuidor)

Ventas distnbuidor GDL - 524.561.95

- Gastos anuales 180,000.00

344.361.95
(35% impuestos) 20,596,068
Uuhdad anual 223.965.27
Utilidad mensual 8.663.77

262.280.97
180.000,00
82.280.97

El provecto optimista se toman las ventas totales de distribuidor real de los
productos en la parte Occidente del pais, tomando en cuenta la misma cartera de clientes en la
Zona Menopolitana de Guadalajara. dando por hecho que las ventas para el ano 1996
seguiran igual , a tin de poder establiecer la distribuidora es necesarto realizar una inversion
de N$110.000. comenzando en el afio | con N$18663.77 con un interés del 69.71% TIIP
30 alo largo de tres anos se recupera la inversion, de la siguiente manera:

Datos

Inversién=110,000

Uulidad mensual (m) = 18.663.77
interés= 69 71%

numero de anos =3

BlM=C(1+i)0

ano | M=18663.77(1+6971)-1= 31,674 28
ano 2 M=18663.77(1+6971)-2= 53.305.59
a0 3 M=18663.77(1+.6971)-3= 2008645

TOTAL N$175.066.32

- INVERSION INICIAL N$110,000.00
GANANCIA NS 65.066.32

80 Penodico Siglo 21, Seccion Financiera, Guadalajara, Jalisco a 20 de Noviembre de 1995
81 DIAZ Mata, AGUILERA Manuel,” Matematicas Financieras”.segunda edicion 1991, Ed. Mc

Graw-Hill pag.99
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El provecto pesimista se toman el 50% de las ventas totales de distribuidor real
de los productos en la parte Occidente del pais, debido & la recesion en base a la cuesuon
economic, se dice que el gasto de cada familia se ha disminwdo en un promedio de 50% en
comparacion con el afio de 1994 82 tomando en cuenta la misma cartera de clientes en Ia
Zona Metropolitana de Guadalajara, a fin de poder establecer la distribuidora es necesario
realizar una inversion de N$110.000, comenzando en el anc 1 con N$4.456.88 con un
interés del 69.71% TIIP 83 | a lo largo de cinco afios se recupera la inversion, de la siguiente
manera:

Datos

Inversion=110,000

Utilidad mensual (m) = 4.456.88
interés= 69.71%

numero de anos =5

M=C (1] +j)n: &

ano 1 M=4.456.88(1+.6971)-1 = 7.532.12
aio 2 M=4.456.88(1+.6971)-2 = 12.729.29
aio 3 M=4.456.88(1+.6671)3 = 21.512.50
afic 4 M=4.456.88(1+.6971)= = 36.356.13
S M=4.456.88(1+.6971)3 = 6] 441 87
TOTAL N$134.368.91

- INVERSION INICIAL N$110,0600.00
GANANCIA NS$ 2956891

anc

Financieramente el provecto analizado en base a los dos enfoques. tanto el
optimista v el pesimista, existe factibilidad en el establecimiento de la distribuidora de
productos vegetales o frutales. envasados o enlatados en la Zona Metropolitana de
Guadalajara.

&2 Revista Expansion Seccion Economica. Repercusiones de Crisis en Mexico, Octubre de 1695
83 Periodico Siglo 21, Seccion Financiera, Guadalajara, Jahsce a 20 oe Noviembre de 1995
B4 DIAZ Mata, AGUILERA Manuel.” Matematicas Financieras” sequnda edicion 1981, Ed Mc
Graw-Hill pag.2¢
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11. PLAN DE CALIDAD DE SERVICIO
“El plan de calidad de servicio costa de cinco pasos los cuales son™5 :

1. Entender al cliente
El tipo de cliente de la empresa van a ser abarroteras.
comedores industriales.

medio mavoristas,

El cliente espera de la organizacion en cuanto a servicio :

Entregas a iempo
Confianza v calidad en el producto

Buen embalaje

Control de inventarios

Disponibilidad

Personal capacitado

Visitas oportunas

Comunicacién y buena relacion entre la empresa v el chiente

Precio compeutvo

2. Clarificar la estrategia de servicio

Las empresa busca satisfacer el mercado v de esta manera tener clientes

sausfechos.
Buena actitud en el trato a los chentes
Buenos procesos en la operacion de la empresa
Realizar optimas politicas comerciales
Atender agil v muy cuidadosamente las reclamaciones
Aumentar la opcionahdad
Facilitar la operacién del cliente
Descubrir las tendencias del segmento al que voy a prestar mi

servicio
La satisfaccion (servicio) se crea cuando la percepcion supera @ las

expectativas.
La percepcion no es traduccion de una realidad, la percepcion es una

suma de elementos tangibles e mtangibles .
La calidad es un servicio acumulado

3. Educar la organizacion

“Para educar « la organizacién es necesario contar Con una orientacion servicio-
calidad, para esto es necesario cambiar muchos modos de hacer en la direccion v onientacion
de la empresa’86 :

*Estructuras organizativas (volteo de organigrama), es una manera de referirse a que las
decisiones deben de tomarse en el momento del contacto hacia el servicio al cliente.

85 GINEBRA,Joan. ARANA DE LA GARZA Ratael "Direccion por servicic', serie empresarial . Mc

Graw Hill, 1891 p.37-168
8% |bidem
99

gl

4.0

Yo

NN
T ¥ |

vaISYaA

\WYANYd

'i"

A b
ad

ATy
id

YAV



*Al concepto de autoridad ( facilitador vs mando). cada director en su nivel .debe de ser un
facilitador para que sus subordinados tomen decisiones en una cadena interrumpida hasta el
punto de contacto con ¢l cliente exteror .

*Contar con el upo de personal necesario.

*Buena comunicacion dentro de la empresa.

*Politicas comerciales , controlar 2l numero de clientes para asegurar el servicio.
*No generar expectatvas exageradas en los clientes .

4. Poner en marcha las mejoras fundamentales

*Designar responsables para de esta manera lograr los objenvos establecidos

5. Hacerlo permanente

*Tener como objeuvo principal que las personas compran funciones v no productos.
*Dedicarle tiempo al cliente para que este , se encuentre sausfecho con el servicio que
ofrecemos.

*Pedirle que aporte posibles soluciones

I1.1 Peligros latentes en los programas de servicios
“Los peligros mds latentes en los programas de servicios son “87 -

1. Problemas de cultura y de climas

2.Calidad de los problemas en la vida de rabajo
3.Cinismo de sus empleados

4. Problemas de credibilidad de los ejecutivos

3. Artrias organizacional

6. Inercia de los mandos intermedios

7.Sistemas de valores de contlictos

8. Incentivos mal encaminados

9. Contlicto oficinas centrales - personal de campo

11.2 Eliminar problemas en el sector servicio

“Hay varios recomendaciones que se pueden hacer para eliminar los problema en
el sector servicio’™ 88 :

. No prometa en exceso

. Disunga por anticipado a los clientes extremistas

. No sobre venda el producto tinal del servicio

. Anuociparse a las expectauvas del cliente

. Familiansarce al cliente con la idea de los factores multiples

. Eduque al cliente, a los familiares del cliente y a los consejeros que ualice

1
=
3
4
5
6
7. Mantengase en contacto con el cliente siempre a lo largo del proceso de servicio

87 bidem
88 |bidem
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11.3 Compresion v manejo de expectativas del consumidor
“Las expectativas se ven afectadas por ™89 :

-La publicidad que el productor hace de sus productos

-La atmosfera que existe en el punto de venta

-Las actitudes de su red de ventas y/o sus intermediario
-Como se conducen las ventas en la prictica

“Las expectativas afectan los niveles de sausfaccion del cliente por que™ :

-Se crean y modifican en funcién de su propia experiencia. informacion, remoalimentacion.
competencia , elc

-Condicionan estas expectativas por via directa. atraves de publicidad ¢ indirectamente &
través del uso o mal uso de la “ammosfera”™

-Actitudes v argumentos de venta
-Actuaciones de venta

Las empresas deben de aprender a comprender v controlar las expectatvas de los
consumidores de manera que estos comprendan perfectamente lo que estdn recibiendo por
su dinero. puedan relacionar el producto con sus necesidades. queden plenamente
convencidas de que este es satisfactono.

11.4 Como poner en marcha un programa de gerencia de servicio

Tarde o temprano. todas las ideas o planes tienen gue generarse para funcionar.
“Los principales componentes para una iniciativa de servicio consiste en’ oy

*Contar con un fuerte equipo ejecutivo con capacidad de transmitir el programa & la gente.
una cultura sana v sélida que sirve de soporte a los valores v conviceiones propios de un
dedicacion al servicio.
*Ser reahistas
*Reconciliar calidad de servicio con reduccion de costo. hacer mas con lo misme
*Realizar un manual sobre el manejo del cambio. es importante dar @ lu gente de la
organizacion una idea clara de lo que esta ocurriendo. en primer lugar dejemos de suponer
que a la gente no le gusta el cambio.
*Evaluacion programada v constante

Hav que programar una serie de eventos ¥ acciones orientadas a la difusion v

comprension del modelo. a fin de motivar v comprometer a los principales directivos de la
organizacion encabezados por el Director General

8¢ |bidem
90 |bidem
@1 |bidem
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CONCLUSIONES

Este provecto tiene relacion con cada uno de los factores para hacer mas acertada
la toma de decision final. gue en este caso resulto de la sigmente manera:

Se establecieron las bases necesarias para saber la importanciz de la
mercadotecnia para la introduccion de una marca al mercado. se efectud una estrategia de
mercadotecnia. sustentada en tres investigaciones de mercado. donde se obtuve informacion
de eran importancia para conocer las necesidades del mercado. el analisis de un posible
nicho. estableciendo un camino & seguir en cada una de las cuatro p’s de la mercadotecnia
(Producto. Precio. Plaza. Promocion). para los productos vegetales o frutales. enlatados o
envasados en la Zona Metropolitana de Guadalajara.

Ademas de tomar informacién del mercado. es necesario en estos momentos.
respaldar mercadologicamente con un pian de ventas v SeTVicios para ser mas competivo.
llevando acabo una estrategia para organizar e implementar los planes requendos . poner en
marcha los programas de mercadotecnia incorporando a cada departamento la misma nmision.
satisfacer las necesidades del cliente en base a los recursos que ia empresa puede dar.

En base a lo anleriormente mencionado y con los resultados de la
investigaciones de mercado v ¢l proyecto de inversion basicamente. la mejor opcion para la
introduccion de unz nueva marca de productos enlatados o envasados. vegetales © frutales
serd la que se seleccione de manera programada razonada. meditada asumiendo el nesgo
que representa al inversiomsta que tome la decision de IMVertT en estos momentos v aceple el
cambio v aproveche ios pocos o muchos beneficios aue puedan surgir de ¢l con la segundad
que en tiempo de crisis la mercadotecnia es la mejor herramienta para lograr los maximos
beneficios con el menor costo.

Para el estabiecimiento de una distribuidora de productos enlatados vegetales o
frutales en la Zona metropolitana de Guadalajara se refiere no solo a una simple 1dea
llevada a la practica. hov los negocios requieren de estudios. donde intervienen muchos
factores. tan importantes como la mercadotecmia v dentro de ella las ventas. las finanzas. la
distribucion. la produccion. el consumidor. el mercado. la publicidad. ¢! producto. la marca.
el empaque. el precio. la promocion. la competencia. el servicio. ete. Todos lievan el hilo del
olobo de la mercadotecnia v si cualquiera de cllos lo suelta se var perdiendo la direccion de
la empresa.

El entorno que se vive actualmente en Mexico v en el mundo exige enfrentar un
relo al cambio: como empresa v ademds como persona se debe reconocer el cambio palpable
dia con dia al oir o leer las noticias que mueven al mundo v sobre todo de México.

Este reto al cambio demanda una adaptacion para el desarrolio de cualquier
entidad. ya que intervienen muchos factlores soc10economicos para poder logrario. despues
de entender el cambio hay que saber el espacio v los mites para relacionar fa accion con las
situaciones empresanales.

Una vez que la empresa csta dispuesta v preparada al cambic se debe de
controlar . para poder reaccionar y sacar beneficios .

Como tlima conclusion nos gustaria que este trabajo se pudiera utifizar como un
modelo a seguir en alguna empresa porque sabemos que tiene pistas logicas \ reahizables .y
queremos dejar constancia que lo hicimos en base & los conocimientos obtenidos durante
nuestros estudios en fa Universidad Panamericana.
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ANEXO #1

CARACTERISTICAS Y
CONSIDERACIONES DEL
MARKETING EN BIENES DE
CONSUMO
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ANEXO #2

TABULACIONES
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ANEXO # 3
CUESTIONARIOS



El cuestionario gque se aplica al consumidor final sera el signiente:

NTREVISTA CONSUMIDOR FINAL

ombre_ . e e e e
stado Cival Soltera (1 Casada ( )

amicthie - e S—
umero de personas que vivenconusted

. Mencione dos marcas de productos enlatados vegetaies v lrutiles

1212

. Usted compra prokductos enlatados vegetales v tratales marca libre

38 () 312n0 ) Porqué

bdad

Colona_

. Con que Irecuencia compra los stguentes productos vegetales y trutales

1 Chiles en vinagre | 42 Ranis de chiles jalapenoe

|3 Chile chipotles adobados o <44 PPure de Tomate N

3 Salsa Catsup - 4 0 Chicharos SR e—
| 7 Elotes S 4 8 Durasnos en almibar

:

9 Nermeladas <4 10 Chile serrane

Cue canhidad compra de jos productos enlatados vegetales v Trutales antes mencronados {envases)

» | Chiles en vinagre = e 32 Ragas de chiles jalapenos
3.3 Chile chupotles adobados_ . 5 4 Pure de Tomate
v S Salsa Catsup 56 Chicharos
7 Elotes 3 ® Durasnos en almibar
s 9 Mermeladas I 210 Chiles Serrano

. (Jue tamano usualmente compri en productos enlatados vegclales v irutales
61 Chico () G2 NMediano 1) 63 Grande |

7 bn donde acostumbra comprar los productos enlatados vegctales v irutabes

[ 7 2 Aurrera
T 2 Comercial Mexicana () 74 Oxo
7 3 Tendas de Abarrotes [ T 6 Norana

"

TF RS Cudles U =~

§ . Porgue compra en esa tienda los productos enlatados vegetales v frtales

8.1 Surudo ) 2 Horano
83 Preaw {1 8] 4 Cercania
8 3 [rspombihdad & 846 Semvieto

8 7 Comoxdhidad i R & Oo



9 . Cudles de estos factores en orden de imponancia hace que prefiera una marca de productos enlatados vegetales v frutales
(siendo ¢l numero wno ¢l mis importante hasta el numero cinea el menos importante)

9 | Surttdo i 92 Cahdad ()
2.3 Sahor :h 4 Precio [
9.5 ispombridad (i B Olro e

1 0. [nfluve alguna persona en la decision de comprar esa marca de productos enlatados vegetales v Trutales
1L Sy ) Qwen? 02 No ¢

1 1. Recuerda de que color es la etigueta de tos productos ealatados vegetates v Trutales que compra v cwil es su slowan o (rase
pubhicitana

Color

Stogan

1 2. \Mencione dos marcas de mermetadas

1 3. e que sabor compra la mermelida con mas Trecuenciia

13 1 ['resa
132 Durazno
13 3 C"habacano

13 4 Zarcamora
1 4 . Que tamano de envase de mermelada compra usualmente

41 Cheo (Y i+ 2 Mediano () 143 Cirande ()

1 3. UHa comprado mermelada a graned

1515 () 1532 No ( ).Por que?

16. (ue marca de mermelada prefiere comprar
161
17. Intluye alzuna persona en la eleccion de comprar esa marca de mermelada

17081 {4 ) 72 No ( );Quén?

1 8 Para usted que signiiica calidad en

18 1 Chiles en vinagre

18 2 Rajas de chiles jalapenos
183 Clule chipatles agobados
184 Chles serranos

18.5 Puré de tomate

18 6 Salsa catsup

18.7 Chicharos

188 blotes

18 9 Durasnos en almibar

18 10 Mermeladas




TREVISTA EXPOSITORES (ANTAD) Competencia

Guia de la entrevista gue se aphco para la compelencia de los productos v marcy

ymo exposttores de ANTAD:

2 Que upo de distribucion utiliza”

. .Como es su fuerza de ventas”!

. ;Cuidles son sus competidores direcios”

. ;. Que descuentos otorga a sus chentes”

. . Cudl es su producto hder”

;. Cudl es la comision por venta de su luerza de ventas?

. Cudl es surolacion de inventanos o visilas de promotares a sus chientes’

que se encontrisban



ENTREVISTA MERCADO Institucional
El cuestonano para el mercado (nsutucional {encargado de comprusi:

Empresa

1 De los stguentes procductos | Cueales utihza ?

1 | Chiles en vinagre

1.2 Rajas de chites jalupenos
1 3 Chule chipotles adobados
1.4 Chiles serranos

15 Pure de tomate

1 6 Salsa carsup

1.7 Chicharos

I 8 Elotes

L9 Duraznos en atmibar

110 Mermeladas

2, lJue marci compra estos productos?
2.1 Chiles en vinagre

2.2 Rajas de chles jalapenas
2.3 Chale chipotles adobados
2.4 (ules serranos

2.5 Pure de tomate

2.6 Salsa catsup

2.7 Chicharos

2.8 Llotes

2.9 Duraznos en aimibar
2.10 Mermeladas

3, uaies de estos laclores en orden de impontanca hace que compre esa marca de productos”
21 Semvicto [ 3 2 Cahdad 1%
3 3 Sabor { 3.4 Preao (!
3 5 Disponibuliiad T 30 iHro o S

4 . Con que frecuencia compra los siguientes producios vegetales y frutales

41 Chules en vinagre S 42 Rajs de chiles jalapenos __

4.3 Chile chupotles adobados 44 Pure de Tomate . .
43 Salsa Catsup 4 6 Chicharos N o
47 Elotes 4 8 Duraznos en ulmibar === o
49 Mermeladas 410 Chile sermano

5 Jue cantidad compra de los productos vegetales v frutales antes mencionados (envases)

31 Chiles en vinagre 52 Rajas de chales jalapenos
5.3 "lule chpotles adobados 54 Puré de Tomale

3 Salsa Catsup 5.6 Chicnharos

57 Elotes 3 8 Duraznos en almibar

59 Mermeladas 5.10 Chiles >derrano

6 in donde acostumbra comprar productos vegetales v frutales antes mencionados

7 Coémo los hace llegar a su empresa’




JQué  servicio le  gustaria que  le dreran para tactlitar  la  compra  de  estos productos?

. Lstard dispuesto o cambiar de marca de productos, s ot T i diera este senaca’
0 (Qué upo de descuento fe otorgan ™




ANEXO #4

LISTA DE PRECIOS
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