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0B J ETTIUVO

El obJetivo de este trabajo es mencionar 1la influencia
que tiene la mercadotecnia en el desarrollc de la Industria

de Alimentos.



INTRODUCCION

Hasta mediados del siglo XX,las organizaciones industriales
gse centraron en las ventas como un wedio seguro para incrementar
sus utilidades. Después de los afios cincuentas, el. consunidor
comienza a ser cada vez mis exigente. Para que un producto sea
aceptado debe satisfacer las necesidades del cliente. Entonces,
se hace indispensable conocer las carencias y deseos de los
consumidores, de agqui que surja la MERCADOTECNIA como disciplina

que cumple con esta funcién.

En la Industria Alimentaria, como en cualquier otra, el
consumidor es el punto focal del mnegocio. Cuando los
requerimientos del consumidor se satisfacen a +través de un
producto, la economia se desarrolla con mayor eficiencia que
cuando la compaifiia antepone sus propios intereses a los del
consunidor. Asi surge la necesidad de investigar las formas de
aplicacién de la mercadotecnia para desarrollar una estrategia

competitiva en la Industria de Alimentos.

En este trabajo se incluye unicamente a un sector de la
industria, ya que cada rama de ésta posee caracteristicas muy
particulares. La seleccién adecuada de materia prima, empaque,
tecnologia, imagen, calidad, precio, 8servicio, publicidad y
distribucién del producto en la Industria Alimentaria hard que el
consumidor acepte lo ofrecido y asi, la empresa saldra

beneficiada.



Los factores politicos, legales, sociales y culturales, asfi
como la competencia, el crecimiento demogrifico y la tecnologia,
se modifican constantemente; y en la actualidad con la apertura
al nmercado internacional por medio del Tratado de Libre Comercio,
estos cambios se acelerardn y se hara indispensable encauzar
todas las actividades al desarrolle de productos que satisfagan

los deseos y necesidades del consumidor.



CAPITULO 1

BASES DE LA MERCADOTECNIA

El hombre ha practicado el comercio en todas las
civilizaciones. En la antigledad, se creé la alfareria, el
tedido, la metalurgia y la agricultura. La variedad de productos
impulsaron el intercambio. M&s tarde, los fenicios pusieron en
comunicacién a todos los pueblos del Mediterréneo. Los arabes
siguleron con esta actividad ¥y llegaron a cubrir un gran
territorio. Posteriormente, con el descubrimiento de América,
comenzé el comercio con el nuevo continente, al mismo tiempo que
se hacia el recorrido de nuevas rutas comerciales. Para el siglo
XIX, se acelera el desarrollo de la ciencia y la tecnologia, que

influye considerablemente en el comercilo.

La actividad comercial tenia una conducta sencilla: al
incrementar la cantidad de producto, aumentaban también 1las
ventas ¥y, por lo tanto, se generaban mayores ingresos. Pero el
consumidor no podia comprar todo aquello que se le ofrecia,
por lo gque para mediados del siglo XX, comenzdé a ser mas
selectivo en sus compras. “Fabricar productos y promoverlos con
intensidad no era suficiente para convencer a estos reacios
consumidores”.( 4) A partir de entonces, poco a poco fue mis
urgente conocer y prever las necesidades del consumidor, ¥
fabricar productos costeables que cumplieran esas necesidades
detectadas. Asi se inicié 1la era de la mercadotecnia moderna,

con una orientacién total hacia el consumidor y sus necesidades.



1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Definicidén de mercadotecnia:
“La mercadotecnia es la actividad humana tendiente a
satisfacer las necesidades y deseos mediante procesos de

intercambio™. (12)

Todas las empresas, grandes o pequefias, de cualquier parte
del mundo, estén comenzando a apreciar la diferencia que existe
entre la venta y la mercadotecnia, y se estén organizande para
llevar a cabo la Gltima. Por su parte, organizaciones no
lucrativas como museos, universidades, iglesias y oficinas
gubernamentales, estén considerando a la mercadotecnia como un

nuevo modo de ver sus relaciones con sus respectivos piblicos.

Desde mediados de 18920 hasta principios de 1950, la
industria centrdé su atencién en vender como medio seguro de
obtener utilidades. “Después de los afios cincuenta, comenzé a
sentir fuertes bajas en sus ventas ante un consumidor cada vez
mas exigente y una competencia cada vez mas refilda. Fue wurgente
conocer y prever las necesidades del consumidor, y fabricar
productos que cubrieran esas necesidades detectadas".( 4) Asi se
inicié la mercadotecnia con una orientacién total hacia el

consumidor.

En el cuadro uno se sefialan las diferencias entre una

empresa orientada a la mercadotecnia y una a la produccién.(19)



CUADRO No. 1

ACTIVIDADES Y
PROCEDIMIENTOS

ORIENTADAS A
MERCADOTECNIA

ORIENTADAS A
PRODUCCION

Productos ofrecidos La compafiia produce

Actitud hacia el
consumidor

Importancia del
beneficio

Interés por la
innovacién

Publicidad

Crédito al cliente

Tipo de paque de

lo que puede vender

Las necesidades del
consunidor determinan
los planes de la
empresa

Es un objetivo critico

Orientados a buscar
nuevas oportunidades

Muestra la satisfaccién
de las necesidades del
consumidor; ofrece
servicio.

Es visto como un servi-
cio.

Disefiado a conveniencia

los productos

Transportacién

Actitud hacia los
cambios

del consumidor y como
herramienta de ventas

Es visto como un
servicio

Son vitales para el
desarrollo de la
empresa.

La compatfifia vende lo
que puede producir

Sostienen que los
consumnidores deben
estar felices de su
existencia

Es residual; “"4cuénto
qued$ después de
cubrir todos los
gastos?"”

Orientado a tecno-
logia y reduccién
de costos

Muestra caracteris-
ticas y calidad

del producto asi
como el proceso de
fabricacién

Es visto como un mal
necesario

Diseflado principal~
mente para proteger
el producto.

Es visto como una

extensién del produc-
to con énfasis en la
disminucién de costos

Su propia inercia
evita que ocurran.

La

que

creando nuevos clientes".(10)

por todas las

mercadotecnia establece una filosofia de la empresa,

8

La mercadotecnia esta

ya

“un negocio existe con el propésito de crear y continuar

constituida

actividades tendientes a generar y facilitar



cualquier intercambic para asi satisfacer loms requisitos de loa
consumidores. Se presenta indispensable cumplir y cubrir las

necesidades y deseos humanos.

Una necesidad es un estado de privacién sentida por la'misma
biologia y condicién humana. Las personas requieren de alimento,
abrigo, seguridad, sentido de pertenencia, de afecto y de otras
cosas para su qupervivencia. En cambio, los deseos son la
biasqueda de la satisfaccién de alguna necesidad a través de un

producto o servicio especifico.

Para satisfacer 1la necesidad o el deseo existen cuatra
opciones: autoproduccidén, coercién, suplica o intercambio. El
intercambio es el método que utiliza la wmercadotecnia para
cubrir 1las necesidades o deseos del cliente. El intercambio
requiere de dos partes donde cada una tiene algo que podria ser
de valor para la otra. Cada parte debe poder comunicarse con la
otra y también es capaz de aceptar o rechazar la oferta puesto

que se encuentra en libertad de hacerlo.

“La mercadotecnia es la funcidén que a través de sus estudios
e investigaciones establecerd para la compatifia que es lo que el
cliente desea en un producto determinado, qué precio esta
dispuesto a pagar por él, dénde y cuidndo lo necesitara”.( 6) Su
objetivo es “"encauzar las actividades de empresa de tal modo que
se puedan desarrollar productos que otorguen satisfaccién de las

necesidades y deseos de los consumidores®.(20)



1.2 ACTIVIDADES DE LA MERCADOTECNIA

Todo proceso incluye ciertas funciones claves para poder
manejar las actividades que le corresponden. La mercadotecnia
considera dentro de sus actividades el control de siete variables

sobre las cuales se puede poseer un dominio.

Las variables controlables son:

1.~ Delineacién del mercado: Es el proceso de describir
detalladamente un mercado potencial. Saber quién comprard ¥
cuénto adquirirég.

2.~ Motivo de compra: "Las personas adgquieren no sélo productos
tangibles, sino también lo que éstos representan. La motivacién
de compra es la evaluacién de los factores directos e indirectos
que influyen en el comportamiento de compra”.(20)

3.~ Ajuste al producto: Consiste en diseflar un producto gque
satisfaga e iguale la cobertura de las necesidades y deseos del
cliente en el momento y el lugar apropiados.

4.- Distribucién fimica: La distribucién incluye administracién
de inventario, transporte, almacenanriento, manejo de materiales y
procesamiento del pedido. La manera en que se realiza cada una
de estas actividades depende del producto. El objetivo de la
distribucidén es asegurar que los consumidores reciban el
beneficio del tiempo y el lugar a un mismo costo, para el
comerciante.

5.- Comunicacién: Es preciso que exista una transmisién de
informacién entre el fabricante y los compradores potenciales

antes de que se realice la transaccién porque los compradores
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deben saber al menos que el producto estd disponible, adem&s de
que se puede convencer al comprador de que el producto satisface
sus necesidades. ’

6.- Transaccién: Es cualquier actividad que genere en los
consumidores un impulso <final hacia la realizacién del
intercambio.

7.- Postransaccién: Son las actividades despuéds de la venta, ya
que el éxito de una empresa depende de la repeticién del

intercambio.

delineacién del mercado

motivo de compra

ajuste al producto
VARIABLES CONTROLABLES <

distribucién fisica
comunicacién

transaccién

postransaccidn

También existen otras variables gue no estédn dentro del
control de una compafifa. Estas variables son las tendencias del
entorno como las econémicas, demograficas, politicas, culturales,
religiosas, sociales, tecnolégicas y la competencia. Si bien no
se pueden manipular, es necesario conocer las situaciones que se
van presentando para transformar estas variables no controlables

en oportunidades de mercado.

Existen cuatro categorias principales de actividades que

registran el mayor impacto en el conjunto de valores gque conforma

11



el especialista en mercadotecnia. Estos factores se c¢itan con

mis frecuencia como las 4P: producto, plaza, precio y aromocidn.

PRODUCTO
5
PLAZA ------ ACTIVIDADéS DE LA -=~-=- PRECIO
MERCADOTECNIA
i
PROH(;CION
Producto es el bien o servicio gque se ofrece. Plaza se

refiere al 1lugar donde se ofrece el producto o donde se pueda
realizar el intercambio, es decir, el mercado. Precio es la
cantidad que se pide por el producto y que le permita al
productor o vendedor y al cliente poder llevar a cabo el
intercamhio. “"La promocién involucra a la combinacién de venta
personal, publicidad y el aspecto del producto donde se haré
hincapié. También se ocupa de las decisicnes relativas a la
magnitud de los presupuestos, formas de atraccién que se usarén,
medios de comunicacién que se emplearén y el tamaiio de la fuerza

de ventas”.( 3)

1.3 CONCEPTO DE MERCADO

Dondequiera que haya un potencial de intercambio existe un

mercado. Mercadotecnia significa trabajar con mercados, por lo

que es indispensable definir este término.

12



Definicién de Mercado:
“Un mercadoc es el conjunto de compradores actuales y

patenciales de un producto o servicio".(12)

Segin las caracteristicas de las personas y organizaciones
que forman un mercado determinado, éste se puede clasificar en
una de tres categorias:

1.- El mercado de consumidores estd formado por compradores o
individuos que desde su casa piensan consumir o beneficiarse de
los productos comprados, ¥y no los adquieren con el obJetivo
principal de obtener utilidades.

2.- Los mercados industriales’ z;e componen de individuos,
grupos u organizaciones que compran una clase especifica de
productos para utilizarse en forma directa en la fabricacién de
otros productos o para uso de las cperaciones diarias.

3.- Los mercados de revendedores se componen de intermediarios
del tipo de los mayoristas y wminoristas, quienes compran
productos terminados y después los venden con el fin de obtener

utilidades.
1.4 SEGMENTACION DEL MERCADO

"El mercado total de la mayor parte de los tipos de
productos es demasiado variado para que se pueda considerar como
una entidad individual y uniforme”.(21) "No existe un mercado
totalmente homogéneo en cuanto a consumidores. Los grupos
de consumidores difieren en su tamafio, su proporcién de uso

del producto y sus necesidades y deseos. Cada uno de estos

13



mercados heterogéneos pueden dividirse en grupos menores y mis
homogéneos” . { 4) Asi pues, la segmentacién del mercado consiste
en su divisién en grupos homogéneos de acuerdo con unas
" caracteristicas previamente definidas, de forma que este grupo
puede diferenciarse a efecto de la estrategia comercial de la

empresa.

Aungue la conducta de compra rara vez puede atribuirse sélo
a un factor de segmentacién, los criterios que se utilizan para
Qegmentar el mercado de consumidores pueden agruparse en:

1.- Per as con idades smsemejantes, ya sea por regiones,

edad, sexo, ciclo de vida familiar, raza, religidn, nacionalidad,
educacién, etc.
2.~ Personas con dinero para gastarlo.

3.- Personas con la voluntad de gastar el dinero.

La segmentacién produce ciertos beneficios como:
1. Canalizar el dinero y el esfuerzo a los mercados que
" potencialmente pueden producir méis utilidades.

2. -Diseiio de productos que en realidad son compatibles con la
denmanda del mercado. '

3. Escoger con més inteligencia los wmedios publicitarios vy
determinar cémo colocar mejor el presupueto ante varios medios.
4. Determinar qué actividades de promocién son més efectivas.
5. Kstablecer el momento de la promocién para que sea més fuerte

cuando la demanda esté en su méximo.

14



"Aunque la segmentacién del mercade puede aportar ventaldas,
también presenta limitaciones respecto a los costos y a la

cobertura del mercado”.(21)

1.5 INVESTIGACION DE MERCADO

La wmercadotecnia debe partir de la base de una buena

informacién para poder saber tanto como sea posible sobre los

descos y necesidades del mercado. La investigacién de mercado
consiste en recopilar, registrar y analizar hechos sobre
cualquier problema al que se enfrenten los fabricantes. Esta

investigacién se lleva a cabo estudiande datos gubernamentales,
llevando a cabo encuestas, adquiriendo informacién interna de la
compaiiia como es el anilisis de ventas, llevando a cabo encuestas
o adquiriendo informacién de conmpafifias externas. Asi pues,
“la investigacién de wmercado se enfoca en las actividades de

la delineacién del mercado y la motivacién de compra™.(20)

El - sistema de mercadotecnia de una fifa ha de operar

dentro del marco de referencia de fuerzas que constituyen el
exptomo del sistema. El entorno lo forman principalmente:

1.- Demografia: Es el estudio estadistico de 1la poblacién
humana y su distribucién.

2.- Condiciones econémicas: En un mercado la gente necesita
tener dinero y estar dispuesto a gastarlo, por lo que influye
considerablemente la situacién econémica por la que atraviesa el

posible mercado.

15



3.- Competencia.~ Toda empresa deberd reunir conocimientos
sobre el mercado y vigilar los aspectos de actividades
mexcadotécnicas de la competencia, o sea, sus productos, preclos,
sistema de distribucidén y programa promocional. La competencia
es aquella que:
a) tiene productos sustitutivos
b) lucha por el escaso poder adquisitivo del publico.
Existen cuatro tipos de competencia bésica:
. Competencia pura: Rivalidad nétural que se da entre aquellos
desean un mismo mercado.
— Competencia monopolitica: Acuerdo entre los fabricantes o
vendedores ce un producto para fijar los precios de venta.
-. Oligopolio: Un namero reducido de vendedores que satisfacen
las necesidades de multitud de compradores.
—. Monopolio: Aquella situacién del mercado que se caracteriza
por la falta de competencia o por una fuerte limitacidén de 1la
misma.
4.- Factores sociales y culturales: Las caracteristicas
socioculturales y la complejidad de éstas constituyen un
verdadero reto para la mercadotecnia, ya que como el estilo de

vida y los valores sociales estan cambiando con mayor rapidez que

antes, las necesidades del consumidor se modifican
constantemente.
5.~ Factores politicos y legales: Las leyes y las politicas

establecidas por las dependencias gubernamentales que dictan
normas influyen en la posibilidad de la aceptacién o prohibicién
del producto, ya sSea porque con las leyes se protege al

consumidor o se regula y conserva la competencia.

16



6.~ Tecnologia: "La tecnologié modifica los patrones de
consumo, ya sea por dar origen a una industria enteramente nueva,
por modificar radicalmente a la industria actual o por estimular
otros mercados e industrias relacionadas".(21)

7.~ Consumidores: “"Los consumidores individuales estén fuera de
control del fabricante. El comportamiento de cada individuo se
ve afectado por la tendencia y el medio amblente en el que crecié

y vive. Eatas fuerzas moldean el comportamiento de compra®.(20)

CUADRO No. 2

MARCO DE REFERENCIA PARA
EL SISTEMA DE" HERCADOTECNIA
DE UNA COMPANIA:

1.- demografia

2.~ condiciones econémicas
3.- competencia
4.- factores sociales y culturales

5.~ factores politicos y legales
6.~ tecnologia

7.- consumidores

17’



CAPITULO 2

GEREBRALIDADES DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA

La importancia de 1la mercadotecnia en las actividades
productivas, conerciales y de servicio es tal, que en la
actualidad el éxito o el fracaso de una empresa puede depender de
la orientacién que se tenga hacia el mercado, de la
identificacién de las necesidades del mismo y de la creacién de

satisfactores que ese mercado reclama.

Una de las actividades productivas de la sociedad actual es
la de las empresas dedicadas a la rama alimenticia. "No hay dos
sociedades en el mundo gque se alimenten igual, aun cuando gocen
de niveles de nutricién semedantes”.( 1) Los hébitos alimenticios
de una nacién son resultado de aspectos geograficos, econémicos
¥ culturales, pero "los patrones de alimentacién también se
modifican como reflejo de cambios en las oportunidades ¥

preferencias del consumidor”. ( 1)

La Industria de Alimentos tiene como finalidad la tarea de
producir suficiente alimento para la poblacién mundial y ademés
elahorarlo de tal forma que para cada regiém existan agquellos

que no vayan en contra de sus hibitos y gustos.

18



2.1  EMPRESAS NACIONALES

El productor debe planear el eatablecimiento de su propia
mercadotecnia, o buscar alguna entidad que haga el trabajo. La
dimensién de la escala de produccién y el nivel de educacién de
los productores en la mayorfa de los paises poco desarrollados,
harA que otras agencias sean involucradas en 1la mercadotecnia.
Las instituciones involucradas pueden ser organizaciones. del
mercado 1libre, compradores de gobierno, cooperativas u otra
entidad como las organizaciones paraestatales, que actiéan comoc un

armazén para operar con capital privadc o puablico.

Dependiendo de cada producto serid la influencia, mientras
que unos son criticos en el sentide de que son lo suficienterente
grandes en cantidad y valor para el intgrés nacional, otros 1lo
son para el consumo doméstico o como fuente de intercambio

extranjero.

En México se ha clasificado a la industria dependiendo del
tamafio de la empresa, ya que éste est& en funcién del programa de
produccién que la industria lleva a cabe. “En términos generales
se define el tamaiio de la empresa con base en maguinaria, equipo
de producclén y empleos generados. La SECOFI en 1984 sefialé las
siguientes definiciones:

Microindustria: Hasta 15 trabajadores y 10 millones de activos.
Pequeiia industria: Hasta 100 trabajadores y 100 millones de
activos fijos.

Mediana industria: Hasta 250 trabajadores y 200 millones de

19



activos fijos". ( 2)
Una industria grande es entonces la que posee mids de 250

trabajadores y mads de 200 nmillones de activos fijos.

Al segmentar geogrificamente los mercados 'y calcular los
grados de participacién en los distintos segmentos se puede
observar que el mercado local y el regional son semejantes para
los productos alimenticios, mlentras que en el mercado mnacional

tiene menor influencia.

2.2 EMPRESAS TRANSNACIONALES

Si consideramos ahora la presencia de empresas extranljeras,
su influencia depende del tipo de producto, notédndose
principalmente para las industrias de pastas y galletas y la

industria de productos refinados de aceites y grasas vegetales.

Las empresas extranjeras antes de invertir en un pais
realizan un estudio de mercado para analizar la aceptacién que
puedan tener en ese lugar y la probabilidad de éxito. Se hace un
anflisis de las necesidades del posible consumidor y 1a
probabilidad de satisfacerlas mediante =u establecimiento.
También se estudia la posibilidad de introducir nuevos
productos mediante el manejo de conceptos que posteriormente se
puaeden relacionar con el bien ofrecido. Ademis se analiza a la
industria existente, a los posibles competidores ¥ a las

ventajas que ofrezca el Gobierno.
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Las empresas de alimentos trasnacionales mé&s importantes son

las que se enlistan en el cuadro tres (16):

CUADRO No. 3

Ventas de Ventas
alimento en el
Venta fuera del extrandero
total de pais de como % del
alimento origen total
en billones en billones
de pesos de pesos
1. Nestlé S.A. 34.0 33.0 98
2. Philip Morris 32.2 9.2 29
3. Uniliver 21.0 6.0 29
4. PepsiCo 12.48 3.57 29
5. Coca-Cola 11.57 7.44 64
6. BSN Groupe 10.8 5.6 52
7. Grand Metropolitan 9.7 6.4 66
8. Sara Lee 7.08 1.9 27
9. H.J. Heinz §.65 3.86 58
10. RJR Nabisco 6.5 1.2 18
11. Campbell Soup 6.2 1.8 29
12. CPC International 6.2 3.8 63
13. Kellogg Co. 5.79 2.38 41
14. Cadbury Schweppes 5.7 3.0 53
15. Quaker Oats 5.5 1.63 30
Beneficio Beneficio de % del beneficio
total de operaciones de beneficio de
operaciones alimento en el las operaciones
de alimentos extrandero en el extrandero

(b= billones (b = billones y
¥y mzmillones m = millones

de pesos) de pesos)
1. Nestlé S.A. 3.4 b 3.3 b 98
2. Philip Morris 2.3 b 1.1 b 48
3. Unilever 1.86 b 770 41
4. PepsiCo 1.66 b 288 m 17
5. Coca-Cola 2.32 b 1.76 b 76
6. BSN Groupe 1.2 b 371 m 31
7. Grand Metropolitan 1.3 b 832 m 64
8. Sara Lee 474 m 245 m 52
9. H.J. Heinz 1.0 b 542 m 54
10. RJR Nabisco 920 m 150 m 16
11. Campbell Soup 799 m 104 m 13
12. CPC International 798 m 473 m 59
13. Kellogg Co 606 m 218 m 36
14. Cadbury Schweppes 643 m 365 m 55
15. Quaker Oats 533 m 104 m 20

21



"Las industrias transnacionales buscan los siguientes
aspectos:
1.- Poder dar un alto valor agregado a sus productos.
2.- Transferir conocimiento, gente y procesos.
3.~ Adaptarse rapidamente a los contrastes que existen en los
reglanentos del lugar.
4.~ Responder & las espectativas de sabor, valor nutricional,

variedad ¥y conveniencia del alimento".(14)

Por otro 1lado, algunas industrias nacionales al contar
con menores recursos y conocimientos invierten su capital con
el fin de que el pGblico consuma: sus productos sin percatarse
81 realmente es lo que el posible cliente quiere. Generalmente
se basan en 1o que la persona que va a invertir puede producir
y no en tratar de buscar soluciones a problemas y necesidades ya
existentes. Esto ocasiona en muchos casos que los consumidores
prefieran aquellos productos que les ofrecen otras empresas que

no son nacionales.
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CAPITULO 3
INFLUENCIA DE LA MERCADOTECNIA EN LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS

La mercadotecnia moderna debe ser enfocada dentro de un
contexto de sistemas en un esfuerzo para mejorar la eficiencia y
minimizar los conflictos dentro de un pais. Las decisiones de
compra de insumos, almacenade, procesos, transporte b4
distribucién a nivel mayoreo y menudeo, deben ser coordinadas.
El productor debe planear el establecimiento de su propia
mercadotecnia o buscar alguna entidad que le haga el trabajo.
La dimensién de la escala de produceién y el nivel de educacién
de los productores hara que pueda haber agencias de mercadotecnia

involucradas.
3.1  DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA

El departamento de mercadotecnia generalmente es el
resultado de una evolucién a partir de un simple departamento de
ventas. Con el crecimiento de la compafifa inevitablemente
incrementa la importancia de otras funciones de
mercadotecnia como la investigacién de mercados, publicidad y
promocién, servicio de cliente, etc. El departamento de
mercadotecnia debe +tener orientacién a .largo Plazo para la
planeacién de productos adecuados y debe dar la estrategia para

satisfacer las necesidades de los clientes.
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DESARROLLO DE PRODUCTOS

MATERIA PRIMA

EMPAQUE

COSTOS

PROCESO

TECNOLOGIA

DISTRIBUCION

MERCADOTECNIA_
V VENTAS

CONTROL DE CALIDAD
PRECIO
POSTRANSACCION
PUB#ICIDAD
PROMQCION

RELACIONES PUBLICAS

Areas de la Industria de Alimentos donde 1la
Mercadotecnia eJjerce un papel importante.
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Para que una empresa enfocada a la mercadotecnia funcione,
es necesario que todas las actividades de 1a compaifiia sean
orientadas a la satisfaccién del cliente. Desde la adquisicién
de materia prima, hasta el desarrollo del empaque, costos, todas
las caracteristicas del producto, precio, relaciones pablicas y

poatransaccién.

Pueden existir una multitud de distribuciones dentro del
departamento de mercadotecnia, pero existen cuatro dimensiones
basicas de actividades:

1) organizacién funcional, es decir las operaciones y planeacién

2} organizacién geografica.

3) organizacién de gerencia de productos si se ‘desarrollan
varias lineas de productos.

4) organizacién de gerencia de mercados de uso final.

VICEPRESIDENTE
DE MERCADOTECNIA
i

1
| | i I

| 1 | |
PUBLICIDAD INVESTIGACION VENTAS GERENTE DE

DE PRODUCTOS
MERCADOS :
GERENTE DE
GRUPO DE

PRODUCTOS
{
GERENTE DE
MARCA

Distribucién funcional del departamento
de mercadotecnia.(11)
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3.2 DRSARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

“El proceso de desarrollo de nuevos productos es vital para
la subsistencia de las empresas en ésta época de gran presién
econémica; los mercados se vuelven cada dia méAs cambiantes y
complicados y por otro lado se presenta un panorama de severa
contraccién. De este modo el proceso de desarrollo de nuevos
productos no puede ser visto como una secuencia de pasos exenta
de las presiones inherentes a 1la propia empresa asi como
externas. Para aquellas empresas con una mentalidad agresiva,
el desafrollo de nuevos productos constituye un arma fundamental
para mantenerse a la vanguardia en tanto gue, para aquellas que
quieren continuar su crecimiento puede convertirse en la clave

para descubrir nuevos mercados".(18)

“El desarrollo de nuevos productos en la empresa moderna no
surge como resultado de una decisién unilateral sino que emana de
todo un proceso de planeacién perfectamente definido conocido
como Planeacién Estratégica y en el cual como se ha mencionado,
participan 1las diversas 4reas de la misma”.(19) Para poder
definir los planes estratégicos se requiere de toda 1a
informacién que tenga alguna relacién con el mercado y de la que
se genera dentro de la compafiia. Para poder trazar un Plan
Estratégico es necesario establecer claramente los obJjetivos de
la enmpresa, determinar los recursos con los que se cuenta ¥y
establecer un sistema para evaluar los resultados para saber el

alcance logrado.
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“PROCESO SISTEMATICO PARA EL DESARROLLO DE PRODUCTO"

DEFINICION DE LOS PUNTOS DEL PROYECTO
|
DEFINICION DE LAS RESTRICCIONES DEL PROYECTO
|
GENERACION DE LAS IDEAS DEL PRODUCTO

Datos del estudio INVESTIGACION Busqueda de I
de mercado " INIGIAL informacién técnical
\ PRODUCTO RESIDUAL /

!
DESCRIPCION GENERAL DE PRODUCTOS
|

Inspeccién del BGsqueda de litera-|
mercado ESTUDIO DETALLADO DEL tura cientifica. |

MERCADO, PRODUCTO Y Preparacién del i
Inspeccién del PROCESO modelo a escala. !
consumidor Prueba preliminar :

de laboratorio.

N RECOLECCION Y ANALISIS DE INFORMACION /
COSTO DEﬂ PROYECTO
EVALUACION|DEL PROYECTO
DECISION Dé IR O NO IR
CORCEPTO AEL PRODUCTO
PLANEACION:DBL PROGRAMA

IMontar procedimientos Establecer las especi-|
|de prueba DESARROLLO ficaciones del diseiio
IPruebas de laboratorio DEL PROTOTIPO Desarrollo del disefio
idel producto DEL PRODUCTO Examen de la materia
iPrueba de panel del prima

jconsumidor Examen de las condi-

Disefio del empaque
Aplicacién de patente
Aplicaciones legales

I
|
|
|
|
ciones del proceso I
!
:
y del Gobierno !

\ ANALISIS CRITICO /

|
DECISION DE IR O NO IR
(continda)
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| Desarrollo del uao Plan del proceso

| del producto DESARROLLO DEL Balance de materiales

| Prueba de uso de PROCESO Especificaciones de

{ consumidores materia prima y
Desarrollo del control
de calidad.

Primera corrida de
produccién en pequeiia
escala

Costos

ANALISIS CRITICO DEL PRODUCTO Y PROCESO
1
DECISION DE IR O NO IR
1

]
|
|
]
producto. }
|
]
|
|
|

|Prueba al consumidor Planta piloto o pruebal
|Cambios finales al de planta en pequefia |
lproducto y empaque escala |
|Determinacién de PLAN FINAL DE Diseiio de equipo de |
Imercado potencial PRODUCCION proceso |
|An&lisis del precio Y MERCADOTECNIA Disefio del plan de t
|Plan de mercadotecnia fabrica !
Ipreliminar incluyendo Costo final del |
|disefio de anuncios y desarrollo de fébrica |
|empaque ¥ produccién |
! Pruebas de empaque y

! almacenamiento |

\ 1 /
PREDICCION DE POSIBLES SUCESOS
EVALURCION FINAL DE MERCADOTECNIA Y PRODUCCION
DECISION DE IR O NO IR
!

IPlan completo de Completar el plan del
{mercado produccién i
i0rganizar material ORGANIZACION Ordenar equipo y 1
tde anuncios y PARA EL LANZAMIENTO materia prima |
Ipromociones FINAL Hacer prueba de ]
|Prueba de mercado mercado al producto |
lAnalizar la prueba Organizar labor, |

I

1

lde mercado supervisién y
] control del staff

DECISION DE IR O NO IR
]
{continGa)}
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|IEntrenamiento de Elaborar el producto

Ivendedores LANZAMIENTO . DEL para el pronéstico de
{Comercio al detalle PRODUCTO ventas

|
i
IAnuncios y promocién Distribuir el productol

. en las tiendas !
Poner el producto a lal
disposicién de los I
detallistas 1

El desarrollo de un nuevo producto comienza con la busqueda
de nuevas ideas. De ahi se escogen las mejores. Las ideas que
gobreviven deben desarrollarse ahora en conceptos de producto.
Estos conceptos deben de someterse a prueba usando un grupo
apropiado de consumidores meta. El desarrollo de un producto
.exitoso puede llevar dias, meses o afios. Como se muestra en al
diagrama anterior, son muchos los pasos a seguir para lograr el
lanzamiento de un producto exitoso. Para lograrlo es necesario
que todas las Areas de la empresa se involucren en esta lahor. El
siguiente diagrama muestra la forma en que las diferentes &reas

colaboran en el lanzamiento de un nuevo producto.
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OPERACIONE

S

Factibilidad

e

ASEGURAMIENTO DE CALIDAD
-~ Proveedores adecuados
Auditorias en campo

- Auditorias en Planta \\\9
~

NUEYVO
FINANZAS

’//j” 4
-~ Rentabilidad

_ Recuperacién de la inversién
- Regquerimienos de flujo de
- Capital requerido

N

L

~

LEGAL

Requerimientos de equipo
Seguridad en la manufactura
Disponibilidad de materiales

INVESTIGACION Y DESARROLLO
_ Factibilidad Técnica
_ Tiempo de desarrollo

- Vida de anaquel del
k//// producto

MERCADOTECNIA
Investigacién de Mercado
- Potencial de Mercado
Canales de Distribucién
Estrategia de precios
Publicidad

Riesgos del Mercado

o

.. Patentes y Marcas Registradas
- Adecuacién a disposiciones

legales

_. Arreglos contractualea
. Autorizacién de férmulas,
procescs ante §.S5.
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3.3 MATERTA PRIMA

"En el proceso de seleccién de materia prima intervienen
miltiples departamentos de la empresa interesada en desarrollar
un producto”.(11) Aunque la mayoria de las empresas no cuenta
con Areas especificas, como investigacién de mercados o
desarrollo de productos, sus funciones se efectian por otros

departamentos.

Para cualquier empresa es muy importante conocer de qué
lugar obtendr4 el material para fabricar sus productos. "La
materia prima que se utiliza para la elaboracién de bienes
son en la mayoria locales y de facil acceso".( 2) Este
hecho evita el aumento en la inversién, ocasionado por el
transporte. Ademés los proveedores de ésta deben ser quienes
satisfagan mejor los requerimientos que se desean para elaborar

el bien que seri puesto en el mercado.

Los compradores pueden intentar negociar con los
proveedores en busca de nuevos precios y condiciones antes de
hacer la seleccién. Al final puede que seleccionen a un solo
abastecedor o a unos cuantos. Muchos compradores prefieren
fuentes maltiples de abastecimiento, de modo que no dependerén
por completo de un proveedor en caso de que algo salga mal ¥y
también porque podrén comparar los precios y el rendimiento de
los diversos participantes. El proveedor principal hard un
esfuerzo para proteger su posicién, mientras que los otros

intentaradn ampliar la suya. Mientraas tanto, los proveedores

31



fuera intentarin poner un pie en la puerta al hacer una oferta

de precio especialmente bueno.

La calidad de la materia prima es un factor fundamental
para el producto <final, ya gque de los ingredientes y del
proceso depender4n las caracteristicas finales del elemento
que se ofreceré a los consumidores. “Para elegir un
material no sélo se tomard en cuenta la competencia técnica de
los diversos proveedores, sino también la habilidad de éstos para
entregar el articulo a tiempo ¥y proporcionar los servicios

necesarios” . (12)

Las materias primas seleccionadas se mantienen como
componentes del producto final hasta que se dé& alguno de 1los
siguientes factores:

1.- Necesidad de mejorar el producto.

2.- Plan de reduccién de costos.

3.- Que el departamento de compras reciba la oferta de un
producto més barato. '

4.- Que el departamento de desarrollo reciba un producto mas
funcional.

5.~ Que el proveedor cambie de material debido a que no pueda
surtirlo u ofrezca un avance técnico.

6.~ Que las plantas cambien su proceso.

7.- Que la legislacién cambie.

8.- Que los productos se hagan obsoletos ‘o aparezcan nueves

productos.
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La mercadotecnia de materias primas tiene una doble
orientacién, ya que se dirige, por una parte, a sus clientes
intermediarios, aquéllos que elaboran el productoc terminado, ¥
por el otro lado, se dirige al mercado mismo mediante el

asesoraniento gque brinda a sus intermediarios.
3.4 EMPAQUE

Un empagque bien disefiado atraerd la atencién, perc también
debe ser funcional, protector, informativo, conveniente y vender
el producto a un costo ninimo. "El empagque debe proteger el
contenido, ya que no debe olvidarse que a menos que el producto
enmpacado llegue a su destino final en buenas condiciones, se
pierde la inversidén que se ha acumulado en él durante las varias
etapas de extraccién, transformacién y distribucién”. ( 9)
También debe de cumplir con los requerimientos del sistema de

transporte, los legales y los sociales.

El empacado puede clasificarse en dog tipos:
1.- Empaques colectivos que son resistentes, transportables ¥y
protegen al producto.

2.~ Envoltura inmediata alrededor del producto.

El empagque de transporte depende de la fragilidad del
contenido, requiere de mis amortiguamiento o mo. Puede ser cada
de cartén corrugado, cajas de madera clavadas o fledjadas con
cinta y grapa metélica, cadjas de triplay, bolsas, sacos de capas

miltiples de papel con peliculas gruesas de plisticos, empagques
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provistos de poliestireno o granulos, espuma plastica de diversas
densidades, paquetes de burbujas de aire, bolsas acolchonadas,
etc. Es conveniente que las mercancias delicadas se delen en

envolturas transparentes.

La envoltura inmediata alrededor del producto requiere de
papel, cartdén, vidrio, peliculas pladsticas o laminas de acero
para latas y sobres, etiquetas, adhesivos, cintas para impresién

y dispositivos de sellado.

El empaque de envoltura inmediata debe reunir por lo menos
las asiguientes caracteristicas:-
1.~ Proteger su contenido.
2.~ Facilitar su manejo en el lugar de venta.
3.- Exhibir e identificar el producto.
4.~ Mostrar un disefio o mensaje de venta.
$.- Incluir informacién sobre el usoc del contenido.
6.~ Ofrecer formas convenientes de extraccién y empleo del

contenido.

La naturaleza del producto indicara el tipo de empaque. El
digeiio estard determinado por la humedad, luz solar, temperatura,
vibraciones, manchas o atraceién de insectos, ratas, o de la

misma gente.
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3.5 COSTOS

“La fiJjacidén de precios de productos se basa en la demanda
del mercado. La ganancia que se obtengan de un producto puede
variar, porgque el precio del mercado estdn en funcién de la

demanda y no se basa en promedios fijos sobre los costos". ( 3)

El costo de la materia prima depende de la disponibilidad de
ésta, es decir, de la produccién y accesoc que se de en la zona de
elaboracién. Los costos de empague son sumamente importantes
dentro de la Industria de Alimentos puesto que “el mayor consumo
de empaques pertenece a las empresas dedicadas a la produccién de
alimentos Junto con las de bebidas. La industria de productos
alimenticios ocupan el 50% del consumo en 1la industria de
empaque". ( 8) "Una regla generalmente aceptada es la que
considera que el costo total del empague es tres cuartas partes

mayor que el de materiales y maquinaria*. ( 9)

La existencia de la mercadotecnia dentro de una empresa
también requiere de una inversién, pero ésta no es una pérdida
de recursos. El1 beneficio de la mercadotecnia en cada una de las
areas en la elaboracién de un productce puede ser observada tanto
fuera como dentro de la empresa. Dentro de la empresa se reducen
costos al hacer m4s eficientes la seleccién de wnateriales vy
caracteristicas que el producto requiere para satisfacer al
consumidor. Fuera de la empresa, en un sSistema de competencia,
se puede satisfacer mejor las necesidades de cada uno de los

mercados.
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3.8 DETERMINACION DE LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Para determinar las caracteristicas de un producto, se debhe
tener en claro el concepto del mismo y todas las cualidades que
éste posee. Las caracteristicas de un producto alimenticio, al
igual que en cualquier industria, estd4 dado por la aceptacién del

cliente.

Al desarrollar un nuevo concepto es necesario conocer lo que
el posible cliente realmente desea. En algunas ocasiones se
puede inducir alguna necesidad, pues se puede relacionar una idea
al producto que se quiere lanzar 8lvmercado. Si el cliente 1la
identifica eon una necesidad y si realmente consigue
relacionarla con el producto, entonces se puede lograr gque el

cliente busque consumir el procducto, de lo contrario no lo haréa.

Ya que se delined el concepto sobre el cual se ha de
trabajar se procede a 1la elaboracién del producto, el cual
requiere de soporte técnico y la creacién de esténdares
fisicoquimicos, microbiolégicos y sensoriales para evaluar el
cumplimiento de los requisitos del consumidor y de 1la ley.
Cuando se ha logrado obtener la calidad deseada y se puede

reproducir el proceso debe estudiarse la vida de anaquel.

Si puede tenerse una produccién a nivel industrial, es
requisito elaborar un manual técnico donde esté contenido:
1.~ Formulaciones y tamaiio de los lotes o unidades.

2.~ Diagrama de flujo de procesos y detalles de equipo.
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3.- Especificaciones de materia prima y de calidad de producto.
4 .- Sefialamiento de puntos criticos del proceso y soluciones.
5.- Programas de muestreo para llevar a cabo Control de Calidad.
6.- Disposicién de producto terminado rechazado.

7.~ Procedimiento de limpieza y sanitizacién en planta.

8.- Especificaciones de la materia de empague.

9.-Etiquetado correcto del éroducto de acuerdo con las normas

vigentes correspondientes”. (18)
3.7 TECNOLOGIA UTILIZADA DURANTE EL PROCESAMIENTO

En nuestro pais no existe un dinamismo tecnolégico dentro de
la Industria de Alimentos, pues prevalecen productos y procesos
cuyos principios tecnolégiceos datan de afios atrds. En general,
los cambios técnicos que se observan son menores y la mayoria de

ellos se incorporan en maquinaria y eguipos.

Para las industrias de aceites y grasas vegetales, la de
frutas y legumbres y la de galletas y pastas las fuentes
principales de tecnologia externas a la empresa son wmaquinaria,
eqqipos b4 asistencia técnica. “La maquinaria es
predominantemente extranjera, mientras que el equipo utilizado y
la asistencia técnica se obtienen de fuentes nacionales ¥y
extranjeras por partes iguales. Por el contrario, son de mnuy
poca importancia las adquisiciones de licencias para wuso de
marcas o patentes, lo mismo que transferencias de conocimientos
técnicos o administrativos, o¢ servicios de capacitacién de

personal". (15)

ar



La inversidn en el estudio de la tecnologia mas conveniente
no es un desperdicio, sino qgue es necesario conocer y aplicar la

tecnologia mas eficiente en toda la industria.

Al ser la competencia cada vez m&s grande debido al Tratado
de Libre Comercio, la mercadotecnia debe cuidar que los productos
sean de mejor calidad y puedan seguir siendo del gusto del
consunidor, por lo que requiere buscar gque el producto se
elabore utilizando la tecnologia apropiada para cumplir con las

caracteristicas de calidad.
3.8 DISTRIBUCION DE LOS ALIMENTOS

“Un canal de mercado es8 esencialmente un nétodo para
organizar el trabajo gque debe hacerse para transmitir mercancias
de los productores a los consumidores”.( 3) Para poder realizarlo
es necesario:
1.~ Investigacién para poder planear y facilitar el intercambio.
2.~ Promocidén o comunicacién persuasiva respecto a la oferta.
3.- Contacto con compradores en perspectiva.
4.~ Acoplar la oferta a los requisistos del comprador.

5.- Negociacién del precio y condiciones para realizarse 1la
transmisidén del producto.

6.~ Distribucién fisica o sea, el transporte y almacenaje de 1la
mercancia.

T.- Financiamiento

8.- Absorcidn de riesgos.
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Cuando se quiere lanzar un nuevo producto, es conveniente
hacerle en un lugar determinado donde se encuentra el posible
consumidor, gue anteriormente se ha identificado por medio de un
estudie de mercado que la propia compaiiia elabore o solicite a
otra. Asi uno se dard cuenta de s3i se estd satisfaciendo
las necesidades del consumidor. Si se tiene éxito se podra
comenzar una distribucidn a‘una mayor escala sin tanto riesgo de

pérdidas.

Esta ez una de las funciones de la mercadotecnia, pues ella
se encarga de analizar el lugar mas apropiado de lanzar un nuevo

producto y de predecir su posibilidad de éxito.

Asi mismo, dependiendo de las caracteristicas del producte
serd el transporte con el cual se puede distribuir el bien en la
elegida. En ocasiones es necesario el control de la temperatura

sf el producto se descompone répidamente con el calor.

La forma en que se va a distribuir un alimento depende
fundamentalmente de la naturaleza del mismo. Una tendencia es
transportar los productos a granel, principalmente la materia
prima, evitando asi el costo de empaques y la dificultad para
deshacerse posterliormente del material usado en él. Materiales
como productos quimicos, harin$ y varios liquidos son
transportados en carros-tanque, camiones, carros tolva o
plataformas de ferrocarril en depésitos desmontables. Algunas
veces estos productos son empacados individualmente cerca del

lugar de destino o uso final. Otras veces, se utilizan tal como
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llegan en el transporte.

Las firmas de distribucién fisica le ayudan a la compafiia a
almacenar y transportar bienes desde su origen hasta su destino.
Los almacenes de depésito son firmas que almacenan y protegen
mercancia antes de moverla al sigulente destino. Una compaiifa
tiene que decidir cuinto espacio construir ella misma y cuénto
rentar de las firmas de almacenes. Las firmas transportistas son
los ferrocarriles, las empresas camioneras, de transporte aéreo,
de navegacién y otras gue dan servicio especializado de
transporte de mercancia. Una compafifa debe de decidir el medio
mas econdémico de embarque, aténdiehdo a8 consideraciones tales

como precio, entrega, rapidez y seguridad.

La mayoria de los alimentos procesados son distribuidos en
camiones, dentro de empaques de f&cil manejo para su traslado ¥y
almacenamiento. Los paquetes son de determinado tamafio para que

se les pueda dedicar un espacio.

Ya en la tienda es preferible gque el producto se cologue en
islas o en las cabeceras de los estantes, puesto que la gran
competencia que existe hace que los demés productos estén al
mismo nivel que el nuestro. Esta es la razén por la que el disefio
del empagque es muy importante para la identificacién de lo que

se estA ofreciendo.
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3.9 VENTAS

Para vender es necesario mostrar las bondades del producto o
el servicio. El comprador debe tener el interés de obtener lo
ofrecido. Para é&sto serd indispensable conocer las necesidades
del cliente y hacerle llegar la informacidén suficiente para que
esté consciente de que el producto existe, de su uso y beneficios
El cliente adquirird el producto y si éste resulta de su agrado

lo seguira comprando.

"La alimentacién esté basada en la cultura. Unicamente las
botanas, bebidas suaves y algunos postres se pueden lanzar en
forma global“( 8) pero siempre con una caracteristica propia del
lugar o del gusto de los habitantes de esa zona. La
mercadotecnia favorece de una manera importante las ventas del
producto modificando hé&bitos alimenticios de una poblacién al
introducir con fuertes campafias que vayan dirigidas hacia cierto
sector del mercado. Es la encargada de estudiar y establecer

las caracteristicas propias del producto en determinado lugar.

Una_ empresa que emplee la mercadotecnia debe considerar 1lo
sigulente:
1.~ Servicio de apoyo al cliente
2.- Prontitud de entrega
3.- Respuesta rapida a 1las necesidades del cliente
4.~ Calidad del producto
§5.- Reputacién de la compafiia

6.~ Precio del producto
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7.~ Linea completa de productos

8.~ Calidad de los representantes de ventas
9.~ Extensién de créditos

10.- Relaciones personales

11.- Catélogos y manuales

Estos puntos son los que un consumidor solicita como
cliente, por lo gue las personas que estan ofreciendo un producto

deben considerarlos para que puedan tener é&xito en el mercado.

Adenés la adecuada capacitacién de los representantes de
ventas en el conocimiento del’ producto alimenticio y en

mercadotecnia, favorece obtener un mayor nimero de clientes.

3.10 CALIDAD

La ¢alidad puede definirse como "la resultante total de las
caracteristicas™ del producto o servicio de mercadotecnia,
*“ingenieria, fabric¢acién y mantenimiento a través de los cuales el
‘producto o servicioc en uso satisfara las esperanzas del cliente”.

( §) Dentro de una industria la palabra calidad mignifica que se
tiene algo que cumple ciertas condiciones para lograr satisfacer
las espectativas del cliente. Aqui es necesario establecer el

uso a que el producto se destina y el precio de venta.
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Para lograrlo se deben considerar las sigulentes condiciones:
1.- Las especificaciones de dimensiones y caracteristicas
operativas.
2.- Los objetivos de confiabilidad y vida.
3.~ Los requisitos de seguridad.
4.~ Los esténdares relevantes.

5.~ Los costos de ingenieria, fabricacién y calidad.

6.- Las condiciones de produccién bajo las que se fabricé el
articulo.
7.- Las instalaciones de planta y los objetivos de mantenimiento

y servicio.
8.- Los factores de uso de energia y conservacién del material.
8.~ Consideraciones ambientales y otras colaterales.
10 .- Los costos de operacién del cliente y uso y servicio del

producto.

El procedimiento para alcanzar la meta industrial de calidad
es llamado gcontrxol de calidad, el cual consiste en establecer
los estandares, estimar la confiabilidad y corregir ‘cuando sea
necesario. La importancia de la mercadotecnia en este punto es

que valora el nivel de calidad que d el idor y por el

cual estad dispuesto a pagar.

"Mercadotecnia no es s6lo un departamento, es una manera de
trabajar con planeacién; asimismo calidad total no es simplemente
un control, es una filosofia que promueve la excelencia, buscando
hacer bien las cosas desde la primera’ vez".( '§) ~Actualmente

la filosofia de calidad +total parte necesatianiente de ™ los
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directores o presidentes de la compafiia, ellos son los primeros
en asumir el plan de calidad total, en el cual participarin todos
los involucrados en la empresa; desde el perscnal administrativo
o de 1linpieza, hasta el wmas alto eJjecutivo, todos ellos
comprometidos con un obijetivo definido y dirigido desde arriba a
£in de unificar las diferentes funciones e intereses existentes

en las compafiias.

3.11 PRECIO

El precio es el valor de intercambio de los bienes y
servicios, que se establece entre'ei ofertante y el demandante.
Los limites del precio son el costo y el bheneficio percibido por
el consumidor. El precio es el dnico elemento que crea ingresos
por venta y el diferencial con los costos hace que se tengan

utilidades o que haya pérdidas.

"La mayor parte de las empresas determinan sus precios de
venta con base en una estimacién de sus costos a los que’ agregan
el margen de ganancia. En cambio, una empresa dedicada a la
mercadotecnia fija los precios basados en la demanda ¥y en lo que
los clientes estan dispuestos a pagar". (10) En algunas
ocasiones pueden estar dispuestos a pagar mds de lo que ellos

consideran Jjusto, hasta que surja otra alternativa.

Antes de establecer el precio, la compafifa debe establecer
el obletivo que persigue con el producto em particular. Si 1la

firma ha seleccionado cuidadosamente su mercado meta y su
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posicionamiento en &1, entonces su estrategia de mercadotecnia,

incluyendo el precio, serd bastante directa.

La firma puede usar el precio para lograr obJetivos
especificos. Puede buscar la supervivencia como su objetivo
principal con precios bajos, la maximizacién de utilidades
actuales, buscar el liderazgo »de porcién en el mercado o el
liderazgo de calidad de producto. "Puede establecer precios bajos
para impedir que la competencia entre en el mercado, establecer
precios al nivel de los competidores, o bien para desarrollar una
posicién de alta calidad debe cobrar un precio mis elevado".‘(lo)
La fijacién de precio puede desempefiar un papel importante para

ayudar a lograr los obJetivos de la compaiiia.
3.12 POSTBANSACCION

"La funcién de transacciém dentro de la mercadotecnia es
cualquier actividad que genere en el consumidor un impulsoc f£final
de venta".{ 6) El trabajo del empresario no concluye con la ’
realizacién del intercambio. Puesto que la procuracién de
satisfaccién es su obdetivo primordial, esta responsabilidad
permanece ain después de que se ha consumido el producto o el
servicio. Procurar mantener la calidad en todos los productos
hasta que con éstos se logre satisfacer al consumidor para -bque

nuevamente busque el producto es la funcién de la postransaccién.
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3.13 PUBLICIDAD Y PROMOCION

Las empresas dedicadas a la mercadotecnia piensan que

destinar recursos a la publicidad y a 1Ia promocién son
inversiones tendientes al desarrollo de clientes y mercados”.(10)
A menudo la publicidad y la promocidén se confunden mutuamente o
se tratan de modo semejante. - Esto es incorrecto, hasta el grado
en que la publicidad es una forma de promocién. Al promocionar
nos ocupamnos de todas las formas de vender nuestros productos,
desde el momento de la percepcién de nuestros clientes hasta la
publicidad y la propaganda por correo, las campaflas de regalos y

de precios.

“La publicidad consiste en formas no personales de
comunicacién, efectuada a través de medios pagados bajo un
patrocinio claro”.(11) Se utiliza con el f£in de incrementar
las ventas. No obstante, la publicidad rara vez es capaz de
crear ventas por sSi sola, ya que el hecho de que el cliente
compre también depende del producto, precio, empaque, venta

personal, servicio y otros aspectos del proceso.

“La publicidad y la promocién deben de estar de acuerdo con
el propio producto, el segmento de la poblacién a quien va

dirigido y la necesidad que se desea cubpir". (11)

El adecuado mane jo de la publicidad incluird
determirantemente en la aceptacién del alimento y mejorard las

ventas para la Industria. Para ésto se deben considerar 1las
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caracteristicas del sector al gue va dirigido.

Las empresas que incluyen la promocién para dar a conocer sus
productos tienen una mayor posibilidad de 1llegar al cliente.
Esto es muy importante dentro de la Industria de Alimentos, ya
el cliente frecuentemente compra lo que conoce. La competencia
tan grande que se hace necesario estar presente en la mente del
que va a consunir y llamar su atencién mediante el empaque,
publicidad, ofertas, calidad y todo tipo de invitaciones

para que prefiera determinado producto.

Quienes ven como un punto mui importante dentro de 1la
mercadotecnia a la promocién son generalmente empresas
transnacionales, quienes dedican parte de su capital en
promociones y publicidad para sus productos. En cada caso se
debe de determinar el sector a quien va dirigido el producto para
darlo a conocer o contribuir en su mantenimiento, o al sector

que representa al cliente, no necesariamente al consumidor.
3.14 RELACIONES PUBLICAS

“La comunicacién es parte de la coordinacién y por lo tanto,
sin un fludo constante de informacién no puede existir la
administracién de productos. Debido al gran nimero de areas de
operacién incluidas en una corporacién, se hace evidente la
magnitud del problema de la comunicacién”. ( 3) Debe existir
comunicacidén entre +todas, las partes de la agrupacién que

est4d desarrollando ' un producto y estar claros los obletivos,
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tanto corporativos como de mercadotecnia.

También es muy importante la comunicaciér entre el productor
¥ el cliente. “Toda la institucién debe eatar conciente que el
cliente es primero". ( 6) La imagen que proyecta la compafifa a
través de su producto, de su publicidad y promociocnes, de ‘la
distribucién y del trato de las personas gque colaboran en ella
serd fundamental para que el cliente quede convencido del

beneficio que le proporciona el producto.

Cualquier compaiifa debe de trabajar generando una influencia
regular y reccnociendo los tratados politicos y sociales. Sélo
entonces, cuando se ha entendido el entorno, se puede utilizar la -

tecnologia para atraer la demanda del consumidor.
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CONGLUSION

Cada dia existe un mayor nimero de productos en el mercado,
por 1lo que la competencia se ha incrementado notoriamente. De
ahi la necesidad de producir aquello gue el consumidor realmente
quiere. Por eso se hace indispensable conocer los
requerimientos del mercado a quien va dirigido el bien, pues
todas las caracteristicas del producto alimenticio determinarédn

la- aceptacién de éste y su duracién en el mercado.

La Industria de Alimentos en México se encuentra
notablemente rezagada, princlpalmenté en cuanto a tecnologia, por
lo que se hace necesario que la pequefia y mediana industria
reciba el apoyo econémico necesario para implementar procescs con
tecnologia més eficiente y asi competir de una manera 1leal con

empresas extranjeras.

Bs necesario cuidar todos los aspectos que intervienen en el
desarrollo de un productc alimenticio, desde la concepcién de 1la
idea hasta después de la venta, ya que si el producto no gusta al
ser consumido, no lo volverfn a comprar. La mercadotecnia es
una herramienta que bien utilizada puede asegurar el éxito de un
nuevo producto enfocéndolo adecuadamente a la satisfaccién del

consumidor.

En varios puntos del desarrollc de un producto puede
intervenir 1la mercadotecnia: En la seleccién de materia prima,

en buscar el menor costo de elaboracién tanto del proceso como
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del empague, en el diseific del empague no sélo como una envoltura,
sino como un medio de proteccién y de venta, en la distribucién
de los alimentos para que lleguen en las condiciones que el
consumidor necesita. La calidad, el precio, la publicidad y las
promociones deben ir encaminadas a la aceptacién del mercado
para quienes vaya dirigido el producto. Ademis, al realizarse
la venta no quiere decir que gl cliente ha aceptado totalmente
el producto, de ahi 1la necesidad de que la mercadotecnia
intervenga en esforzarse para que el consunidor siga
prefiriéndolo. Por eso es importante que las relaciones en la
misma empresa, con los distribuidores y clientes sean las
me jores. De ahf se deriva 1la importancia de que exista

un departanento de mercadotecnia en las Industrias de Alimentos.
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