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INTRODUCCION

La elaboracion del presente trabajo se fundamenta en la realizacién de
una investigacion basada en el como la publicidad puede influir en el
posicionamiento de un cierto producto en el mercado.

La publicidad juega hoy en dia un papel muy importante en el éxito o en
el fracaso que pueda tener un producto o empresa en el mercado, nos permite
dar a conocer las caracteristicas de un cierto producto asi como los servicios
que nos ofrece determinada empresa, de igual manera nos ayuda a crear o0 a
mejorar la imagen que éstos puedan venerante diferentes sectores de la
poblacion.

Durante el desarrollo de este trabajo se pretende mostrar la importancia
que tiene la publicidad utilizada como una herramienta para crear y mejorar la
imagen de un producto en un determinado mercado tan competido, como lo es
el de los productos agricolas.

Cabe mencionar que ofrecer productos de buena calidad y precio a los
consumidores, no es siempre suficiente, si no que ademas es necesario
complementarlos con una imagen positiva y atractiva que convenza y atraiga a
los consumidores potenciales preferidos de nuestra competencia.

Una buena publicidad puede ayudarnos a posicionar no solo nuestros
productos en el mercado local si no que de igual manera puede ser un
trampolin para que estos puedan llegar a ser conocidos, aceptados y preferidos
en diversos mercados internacionales.

México se ha caracterizado por ser un pais productos de una gran

variedad de productos agricolas de excelente calidad entre ellos la guayaba,



gue es una de las principales frutas producidas en nuestro estado. Misma que
no ha tenido la difusion necesaria dentro de la CD. de Uruapan, para lograr
posicionarse en el mercado es por ello que se eligié dicho producto para ser
analizado en el presente trabajo.

En el desarrollo de este manuscrito podremos conocer mas a detalle el
objetivo general de nuestra investigacion el cual pretende mostrarnos las areas
de oportunidad que presenta la guayaba en el mercado local de la ciudad a
través de la publicidad.

Entre los objetivos especificos podemos mencionar:

. Conocer cuales son las oportunidades y amenazas del mercado.

. Identificar las principales oportunidades que tiene el producto en
el mercado local.

. Identificar los consumidores potenciales del producto en el
mercado local.

. Identificar los medios publicitarios mediante los cuales se a
conocer el producto en el mercado local.

. Determinar la importancia de la publicidad para mejorar la imagen
del producto.

. Identificar los medios publicitarios que permiten posicionar el
producto en el mercado local.

. Identificar como es percibido el producto en el mercado local.



HIPOTESIS

En nuestra investigacion la hipétesis planteada es:

“La aceptacion que logre la guayaba michoacana en el mercado local y
el mejoramiento de su imagen depende de manera directa de la publicidad
utilizada”.

La justificacion principal de nuestra investigacion es que la publicidad
utilizada en un determinado producto agricola, logre que éste sea conocido,
aceptado, preferido y posicionado en el mercado, dandole a conocer a los
consumidores potenciales las caracteristicas especificas del producto asi como
los beneficios del mismo.

El trabajo consta de una parte tedrica en donde se definen conceptos
basicos de la administracién tales como la empresa, la mercadotecnia, y la
publicidad que es el tema central de nuestra investigacion entre otros
conceptos que son de gran importancia para nuestro trabajo. Como también
consta de una parte practica en la que se aplicaron cuestionarios dirigidos a las
partes involucradas del mercado de la guayaba en el mercado local de la
ciudad de Uruapan, para poder conocer mas a fondo el comportamiento del

mercado local asi como las preferencias de los consumidores de la ciudad.



CAPITULO |

ADMINISTRACION Y EMPRESA

En la actualidad la administracién se ha convertido en una de las mas
importantes areas de la actividad humana, vivimos en una civilizacion donde el
esfuerzo cooperativo del hombre es lograr la base fundamental de la sociedad; La
tarea basica de la administracion es lograr realizar las actividades con la
participacion de las personas.

En todo tipo de organizacion por muy sencilla que esta sea existe alguna
forma de administracion. Todos resultamos beneficiados o perjudicados por las
buenas o malas practicas administrativas.

La administracion hace que los esfuerzos humanos sean mas productivos,
busca solucionar problemas y alcanzar objetivos.

La relacion que existe entre la administracion y la empresa es fundamental,
ya que por medio de esta actividad se convierte los recursos humanos Yy fisicos,
con los que cuenta la organizacion, en resultados utiles y efectivos.

Por consiguiente queda claro que para la realizacién de cualquier trabajo de
investigacion de una determinada empresa, es necesario conocer y comprender
los aspectos y conceptos basicos que conforman la misma, por lo que es
necesario el analisis de todos sus componentes.

Asi es que comenzaremos describiendo los puntos de vista de diversos
autores sobre el concepto que tienen de la Administracion, mismos que se

expresan de la siguiente manera.



1.1 Concepto de Administracion

“ La administracion se refiere a establecer y lograr objetivos. Es el principal
medio del hombre para utilizar los recursos materiales y los talentos de la gente en
la busqueda y logro de los objetivos estipulados. En cierto grado, la administracion
se encuentra en casi todas las actividades humanas- ya sea en la fabrica, la
oficina, la escuela, la banca, el gobierno, las fuerzas armadas, la iglesia, los
sindicatos laborales, el hogar, un hotel o un hospital “ ( TERRY, 1972:19).

Se puede definir a la administracion como el medio a través del cual se
lleva a cabo el establecimiento y logro de los objetivos propuestos por cualquier
tipo de organizacion humana, mediante el aprovechamiento de sus recursos
humanos y materiales.

“ Es una ciencia social que persigue la satisfaccion de objetivos
institucionales por medio de una estructura y a través del esfuerzo humano
coordinado” (FERNANDEZ,1977:17).

Se puede considerar como una ciencia que busca la coordinacién de los
esfuerzos de cada miembro de la organizacion asi como de su estructura, para
lograr los objetivos propuestos en tiempo y en forma.

“ Administracion es la busqueda del 6ptimo aprovechamiento de los
recursos con que cuenta una entidad para el logro de sus objetivos” (DEL RIO,

1988:13).



Pretende el aprovechamiento maximo de cada uno de los recursos con los

que cuenta la empresa de la mejor manera para obtener resultados favorables.

“ Es un proceso Integral para planear, organizar, integrar, dirigir, controlar y
coordinar una actividad o relacién de trabajo, lo que se fundamenta en la

utilizacién de recursos para alcanzar un fin determinado” (RODRIGUEZ,1996: 25).

Por lo tanto tomando la esencia de las diversas opiniones antes expuestas
podemos definir a la administracion como una ciencia que nos permite cumplir y
alcanzar los objetivos propuestos, mismos que pueden ser personales o
institucionales, a través de la coordinacién de los recursos con los que cuenta la
organizacion ( humanos, técnicos, materiales y financieros ), siendo todo esto
posible mediante la aplicacion del proceso administrativo (planeacion,

organizacion, direccion y control).

1.1.1 Caracteristicas de la Administracion

La Administracion como cualquier ciencia posee ciertas caracteristicas
singulares, que la diferencia y distingue de las demas, dichas caracteristicas
justifican la razon de ser de la Administracion , asi como la manera en que ésta
aplica y desarrolla, pudiéndolas definir de la siguiente manera:

1.- Universalidad: ElI fendmeno administrativo se da donde quiera que

existe un organismo social, la administracion no puede ser un fendbmeno aislado
del organismo social, es tan necesaria para que pueda desarrollarse y funcionar

de la mejor manera, por muy sencilla que ésta sea .



2.- Especificidad: Aunque la Administracion va siempre acompanada de
otros fenomenos de indole distinta, el fendomeno administrativo es especifico y
distinto a los que acompainia.

3.- Su unidad temporal: Aunque se distingan etapas, fases del fendmeno

administrativo, éste es unico y, por lo mismo, en todo momento de la vida de una
empresa se estan dando, en mayor o menor grado, todos o la mayor parte de los
elementos administrativos.

4.- Su unidad jerarquica: Todos cuantos tiene caracter de jefes en un

organismo social, participan en distintos grados y modalidades de la misma

administracion (REYES,1995:27).

La Administracion se encuentra presente en cualquier organismo humano
por sencillo o complejo que éste sea, siendo parte indispensable de ella el
fendbmeno administrativo, que no puede deslindarse de la Administracion, es unico
y se da a lo largo de la vida de la empresa, siendo necesario para que tanto la
Administracion como el fendmeno Administrativo logren su proposito, el
compromiso y la participacion de todos cuantos tengan grados de autoridad y
responsabilidad dentro del Organismo. Es por esto necesario conocer la

importancia que tiene la Administracion a lo largo del desarrollo del ser humano.

1.1.2 Importancia de la Administracion

La Administracion por si sola no es perceptible, es parte integral del ser

humano, ambos se complementan y desarrollan a la par. Una buena o mala

10



administracién de cualquier empresa contribuye a su mejoramiento o crisis que
pueda tener.

‘R La Administracion se da donde quiera que exista un organismo social,
aunque logicamente sea mas necesaria, cuanto mayor y mas complejo sea este.

‘R El éxito de un organismo social depende, directa o indirectamente, de su
buena administracion, y solo a través de ésta de los materiales humanos, etc, con
que este organismo cuenta.

‘N Para las grandes empresas, la administracion técnica o cientifica es
indiscutible y obviamente esencial, ya que por magnitud y complejidad,
simplemente no podrian actuar si no fuera a base de una administracion
sumamente técnica.

‘N Para las empresas pequefias y medianas también, quiza sea la Unica
posibilidad de competir con otras, es el mejoramiento de su administracion, o sea,
obtener una mejor coordinacién de sus elementos. Maquinaria, mercado,
calificacion de mano de obra, etc., con los que indiscutiblemente son superados
por sus grandes competidores.

‘N La elevacion de la productividad, preocupacién quiza la de mayor
importancia actualmente en el campo econémico social, depende, por lo dicho de
la adecuada administracién de las empresas, ya que se cada célula de esta vida
economico social es eficiente y productiva, la sociedad misma formada por ellas,
tendra que serlo (REYES,1995:28) .

Toda empresa y grupo social por muy sencillos que sean necesitan ser
administrados, pero el éxito de éstos dependeran de cada uno de los elementos

cientificos y tedricos aplicados en ellos, asi como de las técnicas administrativas
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utilizadas para poder cumplir el logro de sus objetivos e incrementando asi su

productividad y competitividad.

1.1.3 Principios de Administracion

No existe nada rigido ni absoluto en materia administrativa, en ella todo es
cuestion de medida. Casi nunca puede aplicarse dos veces el mismo principio en
condiciones idénticas. Es necesario tener en cuenta las circunstancias diversas y
cambiantes, los hombres igualmente diversos y cambiantes, existen ademas

muchos otros elementos variables.

Los principios son flexibles y susceptibles de adaptarse a todas las
necesidades. La cuestidon consiste en saber servirse de ellos: éste es un arte dificil

que exige inteligencia, experiencia, decision y mesura.

. Principio de especializacion: Una persona debe de realizar una sola funcion
en cuanto sea posible. Este principio de origen a la organizacion de linea, a la de
staff y a la funcional. La coordinacion de las especializaciones, segun, debe ser
efectuada por los especialistas de la linea staff.

. Principio de autoridad: debe hacer una linea de autoridad claramente
definida, conocida y reconocida por todos, desde la cima de la organizacion hasta
cada individuo de la base.

. Principio de amplitud del control: Este principio destaca que cada superior
no debe tener mas de cierto numero de subordinados que varia segun el nivel de
los cargos y la naturaleza de los mismos. El superior no so6lo supervisa personas

sino también, y principalmente, las relaciones entre esas personas.

12



. Principio de definicion: los deberes, la autoridad y la responsabilidad de
cada cargo y sus relaciones con los otros deben ser definidos por escrito y

comunicados a todos (CHIAVENATO,1996:119).

Podemos definir a los principios como declaraciones fundamentales que
Nnos proporcionan una guia para nuestros pensamientos o para nuestras propias
acciones. Los principios de administracion han sido formulados a partir de afos
de experiencia y pruebas en las organizaciones publicas y privadas, grandes o
pequefias. Estos son basicos pero no absolutos, son hipétesis de trabajo que
estan de modo razonable bien establecidas, aceptadas y utilizadas en muchas
organizaciones de éxito. El uso de éstos principios tiene como finalidad simplificar

el trabajo administrativo.

1.1.4 Proceso administrativo

Las funciones que realiza el administrador son principalmente cuatro: la
planeacién, organizacion, direccion y control. Se realizan en forma secuencial,
primero se planea, luego se organiza lo que planeado para posteriormente
realizarlo, después se dirige lo que se esta realizando y finalmente, se concluye
controlando que lo hecho sea lo que se habia planeado, a este proceso se le

denomina proceso administrativo, sus etapas se definen la siguiente manera:

a) Planeacion: La planeacion es la primera etapa del proceso administrativo.
Esta etapa se refiere a que la empresa no trabaje inventando lo que va hacer, sino

que con anticipacién no solo tenga idea de a donde quiere llegar, sino que también

13



puede proyectar, lo que haga, esas ideas a través de objetivos. Una vez
establecidos los objetivos, analiza cual es el mejor camino para llegar a ellos. Es
entonces un modelo tedrico para la accion futura. (Ibid,:249)
b) Organizacion: Es la segunda etapa del proceso administrativo. Una vez
definida la planeacion debemos organizar las actividades agrupandolas de manera
I6égica para que las personas puedan trabajar eficientemente y que sea posible la
realizacion de los objetivos. En la organizacion, las actividades tendran que
determinarse en forma especifica para alcanzar los objetivos, se agruparan y
concederan a cada departamento en forma légica, y se asignaran a las personas
que ocupen los cargos destinados a la realizacion de las tareas especificas. La
organizacion pude darse en tres diferentes niveles:

* Anivel global: es el tipo de organizacion que se extiende a la totalidad de la
empresa

* A nivel de departamentos: Este tipo de organizacion cubre cada
departamento de la empresa

* A nivel tareas y operaciones: Este tipo de organizacion esta enfocado
concretamente a cada tarea, cada actividad o} cada
operacién.(HERNANDEZ,2002:24)
c) Direccion: Esta funcion se refiere a la accion. Una vez que cada quien sabe
lo que le toca hacer, lo siguiente es poner en marcha todo lo planeado y
organizado. Los dirigentes deben interpretar los planes e instruir a sus
subordinaos para ejecutar los mismos, y asi alcanzar los objetivos. Por tanto esta

funcién esta muy involucrada con el recurso humano. Pero para que el factor

14



humano pueda poner en accidn todo lo planeado y organizado necesita
orientacion, alguien que lo guie y que lo motive y ese es trabajo de un lider, el cual
debe de tener cierta influencia en sus subordinados para lograr que hagan lo que
él quiere en beneficio del logro de los objetivos de la organizacion.

d) Control: Esta funcién pretende verificar que los resultados de la planeacion,
organizacion y direccion concuerden con los objetivos establecidos. Los objetivos
que el control debe vigilar, vienen a servir de estandares o medidas que se
aceptan como normales y que pueden expresarse en tiempo, dinero, calidad,
unidades, etc. El desempeio o resultado dado se compara con estos estandares,
que por lo general se hace a través de graficas, informes, indices, porcentajes,
medidas estadisticas, etc. Posteriormente se corregiran las desviaciones
encontradas para que lo realizado se ajuste con lo pretendido. El control es la
ultima etapa del proceso por lo tanto equivale al cierre del mismo.

Estas etapas del proceso administrativo no son limitativas, existen otras
percepciones que discrepan con las expuestas en este apartado denominandolas
de diversas maneras, sin embargo la gran de opiniones coinciden en dividir el
proceso administrativo en etapas que contribuyan al buen desarrollo de las

mismas y se logre a su vez los objetivos propuestos.

1.2 Concepto de empresa

Hemos apreciado que la administracion no puede ser un fendmeno aislado
de un organismo social, ya que necesita de la misma para poder funcionar de
manera 6ptima y efectiva trayendo como consecuencia el logro de sus objetivos

propuestos. Es de vital trascendencia reconocer la necesidad de analizar de

15



manera mas detallada el concepto de lo que es la empresa, puesto que va muy
ligada a la administracién, por consiguiente se presentan algunas definiciones de
lo que es la empresa:

“La unidad econdmica basica del sistema capitalista, que realiza actividades
en las cuales utilizan recursos humanos, materiales, técnicos y financieros para
lograr sus objetivos” (MENDEZ, 1992: 5).

Podemos definirla también como la principal unidad de cualquier sistema
econdmico, sea capitalismo o socialismo, que por medio de la realizacion de sus
actividades de manera Optima lleva a cabo el logro de sus objetivos.

“ Una unidad conceptual de analisis a la que se supone capaz de
transformar un conjunto de insumos —consistentes en materia prima, mano de
obra, capital e informacidn sobre mercados y tecnologia- es un conjunto de
produccion que toman forma de bienes y servicios determinados al consumo, ya
sea de otras empresas o individuos, dentro de la sociedad de la que existen”
(TAYLOR, 1992: 6).

Considerada ademas como la unidad econémica capaz de transformar un
conjunto de insumos en productos y servicios de consumo, para la satisfaccion de
necesidades de una sociedad.

‘La empresa es una unidad productiva o de servicios constituida segun
aspectos practicos o legales integrada por recursos y apoyada en la
administracion para lograr sus objetivos” (FERNANDEZ,1977;127).

Unidad de produccion conformada por recursos materiales y humanos, que

por medio de la administracion lleva a cabo el logro de sus objetivos.
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Las empresas juegan un papel importante en la economia de un pais, han
marcado la pauta en el desarrollo de los pueblos, las cuales buscan cumplir el
logro de sus objetivos, ofreciendo a los consumidores bienes y servicios.

Podemos definir a la empresa como una entidad econdmica, que puede
tener o no fines de lucro, compuesta por un grupo de personas que poseen un fin
en comun, conjugando esfuerzos para poder lograr sus objetivos, ademas de

contar con recursos financieros, tecnolégicos y materiales.

1.3 Clasificacion de las empresas

Existen diversos criterios para la clasificacién de las empresas mismas que
son necesarias conocer asi como sus caracteristicas para tener una adecuada
administracion y manejo de las mismas. A continuacion se presentan las diversas

clasificaciones de las empresas de acuerdo a los siguientes criterios:

1.3.1 De acuerdo a su tamano:

. Micro

. Pequenas
. Medianas
. Grandes.

Esta clasificacion va a depender de diversos elementos entre los cuales

podemos destacar los siguientes:
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. Magnitud de sus recursos economicos principalmente capital y mano

de obra.
. Volumen de ventas anuales.
. Areas de operaciones de la empresa que puede ser local, regional,

nacional e internacional. (MENDEZ, 1992:273)

Esta clasificacion toma en cuenta aspectos como el dinero invertido en las
empresas, los recursos humanos utilizados, las ventas realizadas y el area en la
cual operan, dividiéndolas en empresas pequefias, medianas y grandes.

Existe otra clasificacion que nos presenta Nacional Financiera, la cual divide
a la empresas en micro, pequefia, mediana y grande, tomando en consideracion,
el numero de empleados que elaboran en ella, dicha clasificacion se expone en el
siguiente cuadro:

Clasificacion de las empresas segun NAFIN

Tamarno/ Giro Industria Comercio Servicios
Micro Hasta 30 Hasta 5 Hasta 20
Pequefia 31-100 6-20 21-50
Mediana 101-500 21-100 51-100
Grande + de 500 + de 100 + de 100

Fuente: (NAFIN: 1999)

La clasificacién que presenta Nacional Financiera toma en cuenta a su vez
el sector econdmico en el que se desenvuelven las organizaciones, los cuales son

el sector industrial, comercial y de servicios.
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1.3.2 De acuerdo a su origen

Esta clasificacion muestra el origen de las empresas, dividiéndolas en tres:
. Nacionales. Las nacionales son aquellas formada por familias residentes en
el pais.
. Extranjeras. Opera en el pais, aunque sus capitales son aportados por
extranjeros.
. Mixtas. Cuando existe una alianza entre empresarios nacionales y

extranjeros y éstos se asocian y fusionan sus capitales. (MENDEZ,1992:277)

1.3.3 De acuerdo a su capital

De acuerdo al origen del capital aportado en la empresa se pueden
clasificar en :
. Empresa privada. Se forma por aportaciones privadas de capital con el fin
de obtener ganancias.
. Empresa publica. Se forma con la aportacion de capitales publicos o
estatales, con el fin de satisfacer necesidades sociales e impulsar el desarrollo
socioecondmico.
. Empresa Mixta. Se forman con la fusién de capital publico y privado. (Ibid:
278).

1.3.4 De acuerdo a su actividad econémica.

Esta clasificacion corresponde a la actividad econdmica que desempefian

las empresas las cuales se clasifican en:

19



1. INDUSTRIALES.- La actividad primordial de este tipo de empresa es la
produccion de bienes mediante la transformacién y/o extraccion de materia prima,
las industrias se clasifican en:

. Extractivas.- Cuando se dedican a la expropiacién de recursos naturales, ya
sean renovables o no renovables.

. Manufactura.- Transforman las materias primas en productos terminados.
Pueden ser de dos tipos: empresas que producen bienes de consumo final y
empresas que producen bienes de produccién.

2. AGROPECUARIAS.- Su funcién es la explotacion de la agricultura, la
ganaderia, silvicultura, etc.

3. COMERCIALES.- Son intermediarios entre productos terminados, se
clasifican en:

. Mayoristas.- cuando efectuan ventas a gran escala a otras empresas
(minoristas), que a su vez distribuyen el producto directamente al consumidor.

. Minoristas o Detallistas.- Las que venden productos al menudeo, o en
pequeinas cantidades al consumidor.

. Comisionistas.- Se dedican a vender mercancias que los productores les dan
a consignacion, percibiendo por esta funcion una gran ganancia o comision.

4. DE SERVICIOS.- Son aquellas que brindan un servicio a la Comunidad vy
pueden tener o no fines lucrativos, se pueden clasificar en :

. Transporte

. Turismo

. Educacion
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. Salubridad
. Servicios Privados, entre otras.

(BENITEZ,1998:14).

Después de haber analizado las diversas clasificaciones de las empresas y
sus caracteristicas podemos darnos cuenta que una empresa puede caer en
varias de las clasificaciones, es por ello necesario identificar claramente a cual
clasificacion pertenece para asi poder administrar de mejor manera.

Ahora bien, dependiendo del tipo de organizacién, seran las actividades que
se realicen, asi mismo, éstas se agruparan de diferente manera dependiendo de
sus propias necesidades, dando asi origen a las funcionales, que se explicaran en

el siguiente tema.

1.4 Areas Funcionales de la Empresa

Dentro de las empresas existen diversas areas funcionales, mismas que
ayudan al buen funcionamiento de la organizacién, entre ellas sobresalen:
Mercadotecnia, Finanzas, Produccion y Administracion de Recursos Humanos.

La mayor parte de las organizaciones se dividen en departamentos, para
asi tener un mejor funcionamiento.

Las empresas suponen la creacidén de bienes o servicios, asi es que dentro
de una economia de mercado las funciones basicas para poder laborar son:

. Produccion: La creacion o el aumento de valor de un bien o servicio.
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. Mercadotecnia: Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades y deseos mediante procesos de intercambio. (KOTLER,1985:27).

. Finanzas: La utilizacion y obtencion de los fondos de la empresa.

. Recursos Humanos: Es el proceso administrativo aplicado al
acrecentamiento y conservacion del esfuerzo, las experiencias, la salud, los
conocimientos, habilidades, etc., de los miembros de la organizacion, en beneficio

del individuo, de la propia organizacion y del pais en general (ARIAS,1986:27).

En nuestro pais el mayor numero de empresas son consideradas micro,
pequefias y medianas, mismas que son el pilar de la economia nacional, éstas
escasamente utilizan la mercadotecnia como una herramienta para lograr su
desarrollo, pocos conocen lo que implica, sus costos asi como la relacion que
posee con la Administracion y con otras areas funcionales de la organizaciéon. La
mercadotecnia no es solo una simple definicion, es una forma de pensar o filosofia
de direccidn que abarca las actividades de una organizacion, ésta nos ayuda a
alcanzar los objetivos propuestos en la organizacién, se encuentra en constante
evolucion, y ha ayudado a las empresas a sobrevivir en el mercado, pero no solo
eso, también les ha ayudado a ser mas productivas y competitivas.

Desde el punto de vista econdmico, la empresa con fines de lucro se
organiza con el unico propdsito de producir y distribuir algo de valor econémico,
algo que posea elementos que satisfagan las necesidades o deseos y que se
logren las metas generales a la sociedad. La Administracion de un negocio o de

cualquier organizacion implica, la planeacion, organizacion, direccion y control de
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una combinacidon de insumos para lograr los objetivos deseados, es por ello que
para tener un buen logro de los objetivos es necesario aplicar de manera correcta
la Mercadotecnia para que los productos que elabore determinada organizacién
puedan cumplir con el cometido para lo que fueron elaborados que es la
satisfaccion de necesidades del consumidor y la de generar ingresos a la

organizacion.
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CAPITULO I

MERCADOTECNIA

Hoy en dia la mayor parte de la empresas sin importar su grado de
desarrollo reconocen la importancia de la mercadotecnia, la cual permite satisfacer
de una forma mas completa los constantes cambios de las necesidades de los
consumidores, proporcionandole a la empresa al mismo tiempo mayores
utilidades.

En este capitulo se desarrollaran algunos de los conceptos basicos de la
Mercadotecnia, asi como sus variables y objetivos, algunas de las definiciones son

las siguientes.

2.1 Concepto de Mercadotecnia

La competencia entre las empresas cada dia se vuelve mas intensa, es por
ello que deben estar alertas para adaptar sus planes y estrategias de
mercadotecnia a los constantes cambios que se estan dando en la actualidad. “La
mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para
planeas, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales” (STATON,1996:7)

Podemos definir a la mercadotecnia como el sistema integral que busca la
satisfaccion de las necesidades del consumidor, enfocando todas las actividades

en la promocién y distribucidon de bienes y servicios en el mercado.
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“Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y
deseos a través de procesos de intercambio.” (KOTLER,1984:21)

Su fin, es la satisfacciéon de las necesidades del consumidor a través del
intercambio.

“Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de
mercancias y servicios a determinados sectores del sector publico consumidor”
(BOONE,1984:6)

Busca la distribucion adecuada y correcta de los bienes o servicios de las
empresas en el mercado.

Tomando como referencia las definiciones anteriores podemos definir a la
mercadotecnia como un sistema integrador de las organizaciones, que tiene como
objetivo primordial la promocion y distribucién de bienes y/o servicios en el

mercado con la finalidad de satisfacer las necesidades de los consumidores.

2.2 Aspectos Basicos
Dentro de la definicion de mercadotecnia aparecen palabras tales como
necesidad, productos, bienes, servicios, consumidor, mercado, etc., los cuales al
conocer y entender su significado, nos ayudan mas a comprender de manera mas
sencilla, lo que implica a la mercadotecnia a continuacion describiremos algunos

de los aspectos basicos que la integran.
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2.2.1 Necesidad

‘Es un estado de sentimiento de privacion en una persona.”
(KOTLER,1981:10)

“El hombre necesita para sobrevivir: agua, alimento, vestido, casa, una vez
que consigue lo anterior, surge otro tipo de necesidades como son la diversion,
educacion, descanso, etc., y es por eso que el punto de partida de la

mercadotecnia son las necesidades y deseos humanos.” (BESIL,1989:23)

“‘Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencién del
mercado para su adquisicion, uso o consumo, que pueda satisfacer un deseo o
una necesidad, incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas.” (BENITEZ,1989:35).

La necesidad podemos describirla como el sentimiento que posee el ser
humano de la carencia o privacién de los elementos necesarios para cubrir o
satisfacer lo elemental para poder sobrevivir, como lo es el comer, dormir, beber,

respirar, etc.

2.2.2 Producto

“Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion del
mercado para su adquisicion, uso o consumo, que pueda satisfacer un deseo o
una necesidad, incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas.” (BENITEZ,1989;35)
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“Se considera producto a todo aquello tangible (bien) o intangible (servicio)
que puede ser favorable o desfavorable para el consumidor” (MERCADOTECNIA
1:2003)

Los productos son bienes tangibles o intangibles que se pueden ofrecer en

el mercado, para la satisfaccion de necesidades de los consumidores.

2.2.3 Cliente
“ Persona, organizacion o empresa con los cuales la firma establecié una
relacion comercial. Los clientes son quienes compran productos o servicios. El
cliente puede se el consumidor final o el usuario, también puede ser un
revendedor o un intermediario del sistema de distribucion.” (SERRAF,1988,48)
Son todas aquellas personas que adquieren los productos y servicios,

también se les denomina consumidores finales.

2.2.4 Mercado

“‘Complejo dinamico provocado por las interacciones de las diversas
conductas econdmicas, esto es las de las organizaciones, del sector publico o
privado, de los grupos humanos mas o menos estructurados y formales y de los
individuos.

En una optica de la mercadotecnia, conviene definir al mercado por el
conjunto de los protagonistas en presencia y no por las solas condiciones vy
modalidades de los intercambios econdmicos, personas que toman decisiones en

todos los escalones de la fabricacion y de la distribucion.
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Para las empresas, el mercado debe caracterizarse en cuanto a sus
propiedades especificas, en atencion a las ofertas que se piensa presentar y a los
objetivos de su politica general. El mercado esta en constante evolucion, por lo
cual es menester evaluarlo, cuantitativa y cualitativamente, en su dinamismo vy
encararlo mediante previsiones a corto, mediano y largo plazo, en todas las
dimensiones del entorno.” (SERRAF,1988;143)

El mercado es el lugar en el que se desarrollan todos los elementos que
implica la comercializacion de cualquier mercancia o servicio, en el se lleva a cabo
el intercambio de los bienes y servicios para la satisfaccion de las necesidades de

los consumidores.

2.3 Relacion de la Mercadotecnia y la Administracion

“La administracién de mercadotecnia es de suma importancia. Proporciona
la respuesta al gran problema de hallar una distribucion ordenada, adecuada y
economica de los productos o servicios.” (RODAS,1994;256)

Las empresas que implantan el concepto de mercadotecnia en todas sus
funciones ademas de satisfacer las necesidades de los consumidores, también
logran alcanzar sus propios fines , por ello la mercadotecnia tiene la tarea de
regular la demanda de los productos o servicios que requiere el mercado para que

de esta forma la empresa pueda lograr sus objetivos.
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2.4 Objetivos de la mercadotecnia

Se puede decir que el principal objetivo de la mercadotecnia es el buscar la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de
actividades coordinadas que al mismo tiempo permitira a la organizacion alcanzar

sus metas.

La satisfaccion de los clientes es lo mas importante de la mercadotecnia,
para lograrlo la empresa debe investigar cuales son las necesidades del cliente
para poder crear productos que realmente satisfagan los deseos de los

consumidores.

2.4.1 Objetivo social de la mercadotecnia:

“‘El objetivo social basico de la Mercadotecnia es proporcionar Ia
satisfaccion de necesidades, deseos e intereses al consumidor para que logre su
bienestar a largo plazo buscando con ello su preferencia y lealtad para cumplir asi
la organizacion con sus metas y responsabilidades.

La Mercadotecnia tiene como base la creacion de mejores satisfactores
para el consumidor mediante la busqueda de nuevos productos que le
proporcionen beneficios a largo plazo, beneficios individuales y beneficios
sociales para de esta forma atraerlo y conservarlo como cliente de la organizacion.

La Mercadotecnia incluye las siguientes consideraciones en la toma de
decisiones:

a) Necesidades, deseos e intereses del consumidor.

b) Interés de la organizacion.
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c) Bienestar social.

Las principales funciones sociales de la Mercadotecnia son:

Proporcionar la clase, la cantidad y la calidad de productos y/o servicios a la
sociedad que esté interesada en los valores humanos y en la
autorrealizacion.

Conservar los recursos naturales.

Proporcionar al consumidor una buena informacion de los productos y/o
servicios que ofrece la organizacidén para que pueda adquirir mas y mejores

productos y/o servicios.” ( BESIL,1989; 21)

2.4.2 Objetivo econdmico de la mercadotecnia:

“El objetivo econdmico principal de la Mercadotecnia es que la organizacion

recupere rapidamente su inversion por la fabricacion de productos y/o servicios y

obtenga las maximas utilidades.

1.

También tiene otros objetivos econdmicos que son:

Satisfacer las necesidades, deseos e intereses del consumidor de modo
que la organizacion conserve a sus consumidores actuales y logre obtener
la preferencia de consumidores de la competencia.

Lograr que el consumidor aumente su lealtad por sus productos y/o
servicios ofrecidos por la organizacion.

Formular planes tendientes a prever las situaciones econdmicas
cambiantes a las que se enfrenta el consumidor, como son las crecientes
tasas de inflacion, con el fin de poderle ofrecer los mejores productos y/o

servicios del mercado a precios inferiores que los de la competencia,
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evitando asi perder su lealtad hacia los productos de la organizacion, y
también para evitar que almacene productos de la competencia
aprovechando las ofertas.
Se debe tener presente que el poder de compra del consumidor se da en
funcién de los siguientes factores:
T Ahorro
‘R Ingreso corriente
T Precio
‘R Disponibilidad de crédito
Por otro lado, al formular los objetivos de Mercadotecnia debera tener en
cuenta las cuatro tendencias principales en el medio ambiente econdémico:
‘R Baja en el crecimiento del ingreso
‘R Continua presién inflacionaria
‘N Cambios en los patrones de ahorro y endeudamiento.

Cambios en el patron de gastos del consumidor.” (BESIL,1989,21)

2.4.3 Objetivo de servicio de la Mercadotecnia

“Consiste en proporcionar un servicio para la sociedad, es decir debe ser
util para el consumidor y proporcionarle el servicio que se espera del producto. Es
el objetivo que se tiene para lograr primero, al distribuir y promocionar el producto

o servicio” ( BELMONTE,1999;23)
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2.5 Proceso Administrativo de la Mercadotecnia
La mercadotecnia se basa en el proceso administrativo para lograr cumplir
mejor su proposito. A continuacion se muestra el proceso administrativo en la

mercadotecnia segun Rodas Carpizo (Rodas,1994;248)

Planeacion

Planeacién del producto: el producto debe estar correctamente disefiado
para venderse (disefio, funcionamiento, apariencia y costo).

Planeacion del mercado: es muy importante que las caracteristicas
particulares de una regidn se encuentren entre lo principal que hay que averiguar.
Hacer una apreciacion exacta de las circunstancias y posibilidades del mercado es
muy necesario para poder determinar sus zonas principales y a la vez las que
resultan favorables.

Canales de distribucion: otra importante area de planeacién en
mercadotecnia es la seleccion del canal de distribucion que se va a emplear. Un
canal de distribucion es la ruta a través de la cual los productos o servicios, o
titulos de propiedad se desplazan al ir del vendedor al comprador final.

Organizacion

Division de departamentos. Las funciones dentro de la estructura organica
de ventas deben ser claramente definidas.

Direccion

Estimular al personal de ventas para que alcance sus objetivos, es una de

las labores mas importantes de la administracion de ventas. Una jefatura y una
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supervision eficaz son por lo comun de vital importancia. La actitud juega también
un papel muy importante y es evidente la necesidad de buenas comunicaciones.

Control

Para que exista una buena mercadotecnia es indispensable que se tenga
también un buen control de todas sus actividades. Los vendedores y el trabajo o
actividad hacia los compradores, sobre cuyas acciones influyen en las variables
condiciones economicas, enfatiza la importancia del control (RODAS,1994:248).

Para explicar éste proceso administrativo aplicado al area funcional de
mercadotecnia Rodas comenta lo siguiente: “la administracion de mercadotecnia
es de suma importancia. Proporciona la respuesta al gran problema de hallar una

distribucidon ordenada, adecuada y economica de los productos y servicios.”

2.6 Mezcla de Mercadotecnia

El analisis de los componentes de la mezcla de mercadotecnia (4 p’s) es
muy importante ya que éstos nos ayudan a la determinaciéon de los productos
adecuados, con los precios adecuados, ademas de determinar el lugar adecuado
en el cual son requeridos para que los consumidores puedan satisfacer
ampliamente sus necesidades en tiempo y en forma.

Se describe a la mezcla de mercadotecnia de la siguiente manera: “ Es una
serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla la
empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige”

(SCHEWE,1988:54).
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Los componentes de la mezcla son:

Producto: El ingrediente incluye la planeacion y desarrollo de los productos
y servicios apropiados para ser comercializados por la compaifiia.

Precio: La gerencia debe determinar el precio base para sus productos.
Debe definir estrategias relacionadas con descuentos, pago de fletes y otras
variables relacionadas con el precio.

Promocién: Es el ingrediente que se utiliza para informar y convencer al
mercado en relacion con los productos de la compafia. Publicidad, ventas
personales y promocién de ventas son las principales actividades promocionales.

Plaza: se refiere a las actividades de la companfiia para poner el producto a
disposicion de los consumidores meta.

La mezcla de mercadotecnia representa el juego de instrumentos, tacticas
que usa la empresa para fijarse una posicidon sélida en los mercados que tiene en

la mira (GIL,1986:20-21).

2.7 Variables de la Mercadotecnia

Las variables de la mercadotecnia se clasifican en dos grupos, las que
pueden controlarse y las que no se pueden controlar, mismas que se definen de la
siguiente manera:

* Variables no controlables: Son fuerzas que limitan las decisiones a las
que pueden llegar los empresarios. Estas variables existen fuera de la
empresa, pero influyen directamente en las decisiones del hombre de
negocios. Por ello se deben identificar estas fuerzas, prever su direccion

e intensidad y ajustar o adaptar las decisiones a estos aspectos.
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s Variables controlables: Son aquellas donde si se tiene una influencia
directa, y se pueden modificar de acuerdo a los requerimientos que se
pretende ofrecer al mercado. Las variables controlables encajan
perfectamente en el marco de las funciones de la mercadotecnia.

(FISCHER,1996:13).

2.8 Interrelacion de la Mercadotecnia con otras areas de la empresa

La mercadotecnia ayuda a las organizaciones no soélo a satisfacer las
necesidades del consumidor si no también les ayuda a lograr sus propios fines.
Esta es aplicada a toda la organizacion lo que implica que se tenga una estrecha
relacion con cada area de la organizacion.

La administracién de toda empresa requiere una serie de actividades que
deben desarrollarse adecuada y oportunamente, con el proposito de asegurarse la
consecucion y logro de sus objetivos.

La administracion de una empresa y sus productos no deben considerarse
s6lo como una fuente de articulos y servicios, sino como una direccion de una
organizacion proveedora de valiosas satisfacciones y capaz de crear nuevos y
mas clientes. Por ello la mercadotecnia aplicada a cualquier empresa debe ser un

plan integrador de todas y cada una de las areas que conforman la misma

2.9 Posicionamiento
“Posicionamiento es encontrar un espacio vacio en la mente del cliente,
ocupandolo antes que la competencia. Esta accion resulta de dos maniobras

estratégicas: segmentacion y diferenciacion. “ (www.elprisma.com)
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En el posicionamiento es importante llenar un espacio vacio dentro de la
mente del consumidor, antes que lo haga la competencia

“‘Posicionar es recortar segmentos del mercado que necesiten o deseen
cosas distintas de otros segmentos y construir un producto para aduefarse de esa
diferencia. EIl posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con
la mente de los probables clientes o personas a las que quiere influir’.
(www.altavista.com)

Es importante que el consumidor recuerde el producto, porque la finalidad

del posicionamiento es influir en la mente de los consumidores.

“El posicionamiento de un producto es la forma en que éste esta definido
por los consumidores en relacion con ciertos atributos importantes, es decir, el
lugar que ocupa en su mente en comparacidn con los competidores”

(www.monografias.com)

El bien o servicio debe estar bien diferenciado de los demas y el
consumidor lo debe relacionar con una serie de atributos que lo haga unico o

diferente de los demas.

Por lo tanto podemos definir al posicionamiento como a encontrar un
espacio vacio dentro de la mente del consumidor, para ocuparlo influenciando en
su mente con la finalidad de que éste prefiera nuestros productos o servicios,
diferenciandolos de los demas por una serie de atributos que satisfagan sus

necesidades.
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A lo largo del capitulo hemos estado definiendo algunos de los conceptos
basicos de la mercadotecnia asi como los objetivos que esta persigue, siendo el
mas importante y trascendental el de la satisfaccion de las necesidades del
cliente, es necesario también para que ésta logre sus objetivos de manera
eficiente basarse en el proceso administrativo el cual consiste en: la planeacion,

organizacion, direccion y control.

Actualmente la mercadotecnia ha venido a revolucionar la forma de
administrar, negociar y publicitar, puesto que su campo de accion no se limita a la
simple solucién de los problemas que se presentan sino que se involucra en el
area gerencial, y en el proceso de toma de decisiones, permitiendo de este modo

soluciones integrales y efectivas.

Cada vez son mayores las necesidades que la empresa tiene de contar con
un estratega que involucrado en cada una de las areas, permita una mayor

productividad, optimizacion y eficiencia en los procesos empresariales.

También es importante tener muy claro que hoy en dia, la mayor parte de
los paises, sin importar su etapa de desarrollo econdmico o sus ideologias
politicas, reconocen la importancia de la mercadotecnia.

Ya que han encontrado grandes beneficios en ella. Las actividades de la
mercadotecnia contribuyen en forma directa a la venta de los productos de una

empresa, ademas de crear oportunidades para realizar innovaciones en ellos.
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CAPITULO Il

LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar los gustos de los
consumidores, pretende idear sus necesidades y deseos asi como influir su
comportamiento para que deseen adquirir los bienes ya existentes, de forma que
se desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los consumidores
para que adquieran un determinado producto. La actividad la mercadotecnia
incluye todo un proceso hasta llegar a la toma de decisiones sobre las lineas de
productos, los precios, la promocidn y los servicios postventa. En estas areas la
mercadotecnia resulta imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las
nuevas lineas de productos, desempena una funcion de asesoramiento. Ademas,
es responsable de la distribucion fisica de los productos, establece los canales de
distribucion a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde la fabrica hasta el
almaceén, y de ahi, al punto de venta final.

Es por ello que iniciaremos analizando cada uno de los componentes de la
mezcla de mercadotecnia de manera detallada para comprender la importancia

gue cada uno de ellos tiene en el posicionamiento de un producto en el mercado.

3.1 Producto

“‘Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atenciéon del
mercado para su adquisicion, uso o consumo, que pueda satisfacer un deseo o
una necesidad, incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas” (BENITEZ,1989:35) .
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Puede ser cualquier bien tangible o no mismo que tiene como fin primordial
la satisfaccion de necesidades o deseos de los consumidores.

“Se considera producto a todo aquello tangible (bien) o intangible (servicio)
que pueda ser favorable o desfavorable para el consumidor.” (MERCADOTECNIA
1;2003)

La finalidad primordial de los productos, que es la satisfaccién del
consumidor puede ser favorable o desfavorable para el mismo, estos bienes
tangibles o intangibles son ofrecidos en un mercado buscando ser adquiridos por
los consumidores potenciales

Con lo anterior podemos definir al producto como un bien tangible o
intangible, que se ofrece en un mercado con la finalidad de ser adquirido por los
consumidores, que al adquirir estos bienes pretenden satisfacer sus necesidades

0 deseos.

3.1.1 Clasificacion de los Productos

Cada dia aparecen en el mercado un gran numero de productos nuevos
que se intensifican, desarrollan, descubren, inventan o nacen. Cada uno de ellos
requiere una mezcla de mercadotecnia especifica, es por ello que los especialistas
en mercadotecnia desarrollan ciertas clasificaciones de los productos que
comparten caracteristicas comunes y que pueden ser comercializados de manera
muy similar, acontinuacion se presentan algunos de los criterios para la

clasificacion de los productos:
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a) Por su naturaleza:
1. Duraderos
2. No duraderos (PASAYE,1996:25)
Esta clasificacion se basa en la durabilidad del producto, es decir, en las
veces que las personas pueden hacer uso de ellos.

b) Por el Mercado al que se dirigen:

1. De consumo
=N De conveniencia
Y De primera necesidad
Y De adquisicion por impulso

N No buscados (SCHEWE,1982:251)
Esta clasificacion se basa en el comportamiento del consumidor.

2. Industrial

2

Materia primas

Materiales de fabricacion

g <

Equipo y maquinaria
‘N Abastecimientos y servicio
(PASAYE,1996:25)
Esta clasificacion esta basada en el abastecimiento de suministros
necesarios para el sector industrial, que sera integrados a otros productos
Debemos conocer a que clasificaciéon pertenece determinado producto,
para asi poder realizar de manera eficaz la mezcla de mercadotecnia especifica
para el mismo, ademas de apreciar sus caracteristicas. Cada producto posee un

ciclo de vida dependiendo el tiempo que se encuentre en el mercado, ademas de
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tomar en cuenta la aceptacion que tiene por los consumidores. Dicho ciclo de vida
posee 4 etapas por las cuales pasa el producto las cuales seran descritas en

seguida.

3.1.2 Etapa del ciclo de vida del producto.

Todo producto posee un ciclo de vida a lo largo de su permanencia en el
mercado, mismo que consta de 4 etapas que son: introduccién, crecimiento,
madurez y declinacion. Tener conocimiento de lo que tratan las mismas es
relevante, debido a que toda organizacidn necesita conocer en que etapa se
encuentran ubicados sus productos, para saber si son rentables 0 no, ademas de
detectar oportunidades de mejoras a los productos para que sigan vigentes en el
mercado.

Las primeras dos etapas del ciclo de vida del producto corresponden a la
introduccién del producto al mercado asi como la aceptacion que tiene por parte
del consumidor. Las otras dos etapas nos indican el tiempo que tienen el producto
en el mercado, ademas de si este esta dejando de ser atractivo para los
consumidores.

Estas etapas describen cada uno de los momentos por los cuales atraviesa
el producto que van desde su introduccion al mercado hasta su muerte o salida del

mercado.
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Etapas del ciclo de vida de un producto

—

introduccion crecimiento maduréz declinacion

Elaboracién propia con base en MERCADOTECNIA 1:2003

. ETAPA DE INTRODUCCION: En esta etapa los costos son altos, las
ventas bajas, las utilidades insignificantes, el precio del producto es elevado,
existe una distribucién selectiva del producto, es decir sélo lo encontramos en
lugares especificos, hay clientes innovadores y poca o nula competencia

. ETAPA DE CRECIEMIENTO: Los precios se estabilizan, ya existe
competencia, por lo que comienza a ampliar su mercado meta y a llamar la
atencion de personas de ingreses mas bajos los cuales debido al precio pueden
adquirirlo, esto para poder seguir vendiendo la misma cantidad de productos.

. ETAPA DE MADUREZ: Existe una reducciéon del precio, la
competencia incrementa, y las personas dejan poco a poco de demandar el
producto.

. ETAPA DE DECADENCIA: Reduccion total del precio, competencia

casi nula ya que el producto no es rentable, existe poca o minima demanda del
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producto, esto no aplica en el caso de que el producto adopte la categoria de

especial, con la que se mantiene y puede volver a empezar el ciclo. (Ibid)

3.2 Precio

Este juega un papel importante en el crecimiento de las organizaciones,
ya que por medio de él las empresas pueden desarrollarse.

Este elemento de la mezcla de mercadotecnia es el Unico que nos va a
generar ingresos, por ello las organizaciones deben poner gran cuidado en la
fijacidn del precio en sus productos o servicios ya que de él depende en gran
medida la estabilidad de la organizacion, pero no sdlo eso también debe
corresponder con la percepcidon que debe tener el consumidor sobre el valor del
producto.

“Es aquel dinero y/o tiempo que se paga o utiliza por la obtencion de un
bien o servicio.” (MERCADOTECNIA 1:2003)

Podemos definir al precio como la cantidad monetaria que se paga a
cambio de obtener un bien o servicio.

Como se ha descrito con anterioridad el precio es considerado como uno de
los aspectos mas importantes dentro de una organizacion pero también es una de
las decisiones mas dificiles a la cual se tienen que enfrentar los directivos y
duefios de las empresas, ya que deben tomar en cuenta un gran numero de
aspectos que ayudan a que la fijacion de los precios sea mas facil y adecuada, los

cuales se mencionaran mas adelante.
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3.2.1 Objetivos del precio

La fijacion del precio tiene que ver en muchas ocasiones con el objetivo del
mismo, qué es lo que desea lograr en primera medida es lo que le da el rumbo y la
razon de ser del mismo. Estos objetivos ayudan a que la fijacion del precio sea
mas facil de realizar, cada empresa debe determinar el objetivo que desea
alcanzar con los precios de sus productos o servicios para tener claro hacia donde

enfocar sus esfuerzos, la fijacion del precio puede ser:

a) ORIENTADOS A LAS UTILIDADES.- Como su nombre lo dice
buscan obtener ganancias, siempre y cuando no se olviden de que el precio que
se fije para el producto debe ser entendido por el consumidor como razonable.

El precio que se fije no debe ser considerado por el consumidor como
excesivo, sin embargo este debe cumplir con la obtencion de ganancias para la

empresa, el cual debe ser el adecuado y cumplir con su obijetivo.

b) ORIENTADOS A LAS VENTAS.- Estos se encuentran basados en la
participacion en el mercado que es el porcentaje que ocupan las ventas de
determinada empresa en relacion a las ventas totales de un sector especifico

El precio debe lograr que el bien o servicio genere a la empresa un numero
competitivo de ventas, para la organizacion resulta trascendente su participacion
en el merado por medio del precio de sus bienes o servicios ofrecidos a los
consumidores, porque a través de las ganancias generadas por la venta de sus

bienes o servicios éstas pueden seguir laborando.
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c) ORIENTADOS AL STATUS QUO.- La finalidad de éste es de
mantener los precios establecidos ya sea por la empresa o su competencia.”
(MERCADOTECNIA 1:2003)

El precio tiene que ver con la competencia que existe en el mercado, éste
es fijado con la finalidad de seguir vigente en el mercado ademas de lograr mayor
participacion en él.

El precio es fijado por cada organizacion de acuerdo a ciertos criterios y
tomando en consideracion algunos aspectos importantes, la fijacion de los precios
de bienes o servicios debe realizarse de manera minuciosa y detallada, ya que el
establecimiento del precio puede contribuir en gran medida al desarrollo o

estancamiento de un empresa

3.2.2 Sistema de fijacion de precios
Las variables basicas de referencia para analizar decisiones de fijacion de
precios son las siguientes:
a. Los costos en los que incurre la empresa al fabricar y/o
comercializar el producto.
b. El valor que el cliente dé al producto en cuestion.
c. Los precios fijados por la competencia para productos
competitivos.
d. Las restricciones de tipo legal en cuanto a la libertad de
fijacién de precios.

e. Los objetivos que se persiguen (lbid)
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Cada organizacion utiliza un sistema de fijacion de precios, llevando a cabo
un analisis minucioso por parte de sus directivos para descubrir cual de las
variables tiene mayor importancia dentro de la organizacion y después de un

consenso elegir el sistema mas viable de fijacion de precios para la empresa.

3.2.3 Politicas de precios

Las politicas de precios deben dar origen a precios establecidos en forma
consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa.

Las estrategias denotan un programa general de accion y un despliegue de
esfuerzos y recursos hacia el logro de los objetivos. Cuando se piensa
especialmente en las principales estrategias de una empresa, implica destinar
cierto numero de recursos para alcanzar lo propuesto y las politicas principales
que deberan seguirse al usar dichos recursos.

Existen diversas politicas de fijacion de precios mismas que son:

. Politica de precios por area geografica

Al determinar un precio se debe considerar el factor de fletes causado por el
envio de la mercancia al cliente, tomando siempre en cuenta:

% Los limites geograficos del mercado de la empresa.

% La localizacion de sus instalaciones productivas.

% Las fuentes de sus materia primas

% Su fuerza competitiva en diferentes areas del mercado.
Aplicando ésta politica de fijacién del precio podemos observar tres tipos de

precio los cuales pueden ser:
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1. Precio libre a bordo (L.A.B) Es un sistema donde el vendedor cotiza
su precio de venta en la fabrica u otro punto de produccion y el comprador paga
todo el precio de transporte, de aqui el término libre a bordo.

2. Precio uniformes de entrega. El mismo precio de entrega se cotiza a
todos los compradores sin importar su ubicacién. El vendedor esta determinando
un precio L.A.B. local del comprador. El vendedor recibe precios netos variables
en cada venta, segun la cantidad de sus costos de embarque. Se utiliza
normalmente cuando los costos de transportacion son un factor menor en la
estructura total de costos del vendedor.

3. Precio de entregas por zona. El mercado de un vendedor esta
dividido en un numero limitado de amplias zonas geograficas y se establece un
precio uniforme de entrega para cada una.

. Politica de un solo precio.

La empresa carga el mismo precio a todos los tipos similares de clientes
que compren cantidades parecidas del producto en las mismas circunstancias.
Esta politica hace que el cliente confie en el vendedor.

. Politica de precios variables.

En esta politica la empresa ofrece los mismos productos y cantidades a
diferentes clientes en precios distintos, segun su poder de compra o regateo, la
amistad, la buena apariencia y otros factores.

En estas situaciones de compra, los vendedores no esperan en realidad
que los compradores paguen el precio de etiqueta o el que se les pide, son en los

que se realiza cierto regateo para determinar el valor del producto, esta politica de
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precios flexibles es de gran utilidad para llegar a conocer los precios de la
competencia.

. Politica de sobrevaloracion del precio.

El precio se establece a un nivel alto y el objetivo es vender inicialmente el
producto al mercado principal. La sobrevaloracion del precio genera los mejores
resultados cuando hay pocas probabilidades de que los competidores entren en el
mercado en poco tiempo, esta politica de fijacion de precios ofrece varias
ventajas, los costos de desarrollo son a menudo sustanciales en el caso de
productos nuevos y la caracteristica favorable de ganar ingresos con ella
contribuye a recuperar los costos con rapidez.

. Politica de penetracién

Esta politica requiere precios bajos y grandes volumenes. Los encargados
de fijar el precio piensan que la atraccion del precio reducido promovera ventas de
volumenes tan grandes que el ingreso sera mayor del que se obtendria con un
precio mas alto. La idea es alcanzar todo el mercado con un precio bajo y generar
asi la mayor demanda posible. Esta politica se aplica con frecuencia en casos en
los que el mercado no esté dividido en segmentos por precios y en el caso de que
no haya un mercado de élite dispuesto a pagar por un precio elevado.

. Politica de precios de linea.

Este politica es mas comun entre los minoristas que entre los mayoristas o
productores y consiste en seleccionar un numero limitado de precios a los cuales
una tienda puede vender su mercancia. Los precios de linea se utilizan

ampliamente en el menudeo de todo tipo de aparatos. Para el consumidor, el
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principal beneficio de los precios de linea es que simplifica las decisiones de
compra. Desde el punto de vista del detallista, la politica es ventajosa porque
ayuda a los propietarios de la tienda a planear sus compras.

. Politica de fijacion de precios por prestigio

El precio suele ser un elemento importante para comunicar la imagen de
calidad recurriendo a la etiqueta del producto. Por tanto, hay ciertos productos
tales como cervezas, automoviles, cosméticos y licores que reciben una imagen
de prestigio a través de la politica seguida para fijar su precio.

. Politica de liderazgo en el precio.

En algunas industrian existe empresas claramente identificables que son
las que fijan los precios para todos los competidores. Estas empresas tienden a
ser las mas dominantes y poderosas de sus respectivas industrias y sus precios
fijan la estructura de los demas.

. Politica de fijacién de precios por costumbre.

Aqui la base para determinar el precio es la tradicional, los especialistas
tratan de evitar una alteracién en el precio de un producto en su nivel aceptado y
prefieren adaptar el producto en lo que respecta a tamano y contenido.

. Politica de precios de supervivencia.

Algunas empresas son lo suficientemente fuertes como para tratar de sacar
a la competencia del negocio por medio de los precios; otras utilizan la politica que
se enfoca sencillamente a permanecer en el negocio. Hay ciertos ajustes que
hacen que el precio final sea mas atractivo para los consumidores y que generen

mayores ventas. Este tipo de consideraciones a nivel menudeo mas que en la
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fabricacion o al mayoreo, no siempre influye en los precios finales, en ocasiones
sirve como lineamiento apropiado y util para los encargados de fijar los precios y
refleja la perspectiva desde la cual los consumidores perciben un producto y su
precio.

Las politicas de fijacion de precios son aplicadas en cada organizacion
tomando en cuenta las necesidades de las mismas, toman en cuenta aspectos
que éstas consideran primordiales y relevantes para ellas, las cuales se apegan a
los intereses que persiguen, es importante que estudien de manera muy
minuciosa cada aspecto que engloba al precio ya que de éste depende la

obtencidn de utilidades de la empresa.

3.3 Plaza

Esta se refiere a los lugares donde venderemos nuestro producto y a los
canales de distribucion. A mayor cantidad de sitios donde el consumidor pueda
encontrar lo que ofrecemos, mayor cantidad de ventas. De muy poco nos servira
tener un producto de excelente calidad y precio, cuando es dificil encontrarlo. Para
la gente es muy molesto tener deseos de adquirir un producto de dificil acceso. Si,
por ejemplo, fabricamos y vendemos un delicioso licor de café, y alguien tiene
ganas de tomarse una copa, ese alguien comprara el que encuentre mas
facilmente, que esté a buen precio, sea de buena calidad y le llame la atencion. Si
el nuestro no se encuentra en el anaquel, entonces perderemos un cliente.

Comprende las diversas actividades de la compaiiia para que el producto
llegue a los consumidores meta, esto se logra a través de los canales de

comercializacion (BENITEZ,1998:30).
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La plaza o distribucion podemos definirla como el conjunto de actividades
gue las empresas llevan a cabo para que sus productos o servicios se encuentren
disponibles, a primera mano, para que los consumidores puedan accesar a ellos

mas facilmente, a través de los diferentes canales de distribucion.

3.3.1 Canales de distribucion

Son aquellas estructuras de negocios por donde circula el producto desde
que se origina hasta llega al consumidor, esto es todas aquellas personas que se
encuentran involucradas desde que el producto es elaborado hasta que llega a las

manos del consumidor final. (MERCADOTECNIA 1:2003)

El canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios
relacionados entre si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes

a los consumidores y usuarios finales, como los que mostramos a continuacion.

3.3.1 Principales canales de distribucion.

Como vimos anteriormente los canales de distribucion son todos aquellos
medios a través de los cuales los fabricantes de bienes o servicios logran hacerlos
llegar a los consumidores finales. Existen diversos canales de distribucion de

acuerdo a la siguiente clasificacion:

a. Canales de Distribucion para Productos Industriales

Los productos industriales tienen una distribucién diferente a la de los

productos de consumo y emplean cuatro canales que son:
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. Productores — usuarios industriales: Este es el canal mas usual
para los productos de uso industrial ya que es mas corto y €l mas directo; utiliza
representantes de ventas de la propia fabrica. Ejemplos : grandes fabricantes de
metal, productores de bandas transportadoras, fabricantes de equipos para
construccion y otros.

. Productores - distribuidores industriales - consumidores
industriales: En este caso los distribuidores industriales realizan las mismas
funciones de los mayoristas y en algunas ocasiones desempefian las funciones de
los mayoristas y en otras de la fuerza de ventas de los fabricantes.

. Productores — agentes — distribuidores industriales — usuarios
industriales: En este canal la funcion del agente es facilitar las ventas de los
productos y la funcion del distribuidor es almacenar los productos hasta que son
requeridos por el usuario industrial.

. Productores — agentes — usuarios industriales: En este caso los
distribuidores industriales no son necesarios y, por lo tanto, se eliminan. Ejemplo:

productos agricolas.

b. Canales de Distribucion para Productos de Consumo

Los Canales para productos de consumo se dividen a su vez en cinco tipos

gue se consideran los mas usuales:

. Productores Consumidores: Esta es la via mas corta y rapida que

se utiliza en este tipo de productos. La forma que mas se utiliza es la venta de
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puerta en puerta, la venta por correo, el telemercadeo y la venta por teléfono. Los
intermediarios quedan fuera de este sistema.

. Productores — minoristas — consumidores: Este es el canal mas
visible para el consumidor final y un gran numero de las compras que efectua él
publico en general se realiza a través de este sistema. Ejemplos de este canal de
distribucion son los concesionarios automotrices, las gasolineras y las tiendas de
ropa. En estos casos el productor cuenta generalmente con una fuerza de ventas
que se encargara de hacer contacto con los minoristas que venden los productos
al publico y hacen los pedidos después de lo cual los venden al consumidor final.

. Productores — mayoristas — minoristas o detallistas: Este tipo de
canal lo utiliza para distribuir productos tales como medicina, ferreteria y
alimentos. Se usa con productos de gran demanda ya que los fabricantes no
tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor.

. Productores — intermediarios — mayoristas — consumidores: Este
es el canal mas largo, se utiliza para distribuir los productos y proporciona una
amplia red de contactos; por esa razén, los fabricantes utilizan a los intermediarios
o agentes. Esto es muy frecuente en los alimentos perecederos.

(www.Soyentrepreneur.Com)

Podemos darnos cuenta que existen canales de distribucion muy largos y
otros mas cortos , en los canales de distribucibn mas largos los productos
atraviesan por varios intermediarios para poder llegar al consumidor final, por el
contrario en los canales de distribucion mas cortos los productos unicamente

pasan de uno o dos intermediarios como maximo. No existen normas para la
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utilizacion de los canales de distribucion en los diversas organizaciones, cada una
debe de analizar cual cubre las necesidades y expectativas para la distribucion de

sus productos.

34 Promocion

Esta P de la mercadotecnia es la encargada de decirle a la gente que
existimos y por qué le conviene adquirir nuestro producto. La funcion de la
promocioén, es dar a conocer un producto o un servicio en un mercado

determinado; ésta nos ayudara a acelerar el proceso de venta.

La promocion que realicemos debe ser de calidad, orientada a comunicar
las ventajas y desventajas del producto o servicio que ofrecemos, y tiene que ser
trasmitida en los medios adecuados para que sea "vista" por la gente que

sabemos que puede comprar nuestro producto.

‘La promocién abarca las actividades que comunican las ventajas del

producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo”(Ibid.:51).

“Es un elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacion, que
sirve para informar al mercado y persuadirlo respecto a sus productos y servicios.
La especializacion hace uso de los esfuerzos de comercializacion directa o
personal, cursos a nivel de consumidor final y de esfuerzos indirectos o

impersonales ejemplificados por la publicidad” (www.elprisma.com)

Podemos concluir que la promocién son todas aquellas actividades que

buscan comunicar a los consumidores acerca de los beneficios o perjuicios que

54



poseen los productos o servicios, con la finalidad de que los consumidores los

adquieran o los rechacen.

La promocion consta de diversos componentes los cuales se describen a

continuacion.

3.4.1 Promocioén de ventas

“Actividades de mercadotecnia distintas a la publicidad, venta personal y
relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de
efectividad del distribuidor” (www.elprisma.com)

Este tipo de método es utilizado para obtener aumento de ventas de
manera inmediata , estimula a la demanda de los productos y por lo regular consta

en dar un incentivo temporal que estimula la compra de los bienes o servicios.

3.4.2 Venta personal

‘Es un proceso que tiene como finalidad informar y persuadir a los
consumidores, para que compren determinados productos ya existentes o
novedosos, en relacion directa de intercambio entre el vendedor y el consumidor”
(KOTLER,1996:181).

“Presentaciéon personal de los servicios en una conversacion con uno o

mas futuros compradores con el propésito de hacer ventas” (www.elprisma.com)

Se hace de manera directa con el consumidor con el fin de informarlos a
cerca de las ventajas que poseen los bienes o servicios con el unico fin de

convencerlos de adquirirlos.
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3.4.3 Relaciones publicas

“‘Es la estimulacién no personal de demanda para un servicio obteniendo
noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u
obteniendo su presentacion favorable en algun medio que no esté pagado por el
patrocinador del servicio” (www.elprisma.com).

En la actualidad las organizaciones se preocupan por la imagen que poseen
ante la sociedad, ya que de ésta depende que sigan vendiendo o no, los
departamentos de relaciones publicas utilizan varios instrumentos para alcanzar
sus obijetivos:

1. Relaciones con la prensa: El objetivo de las relaciones con la prensa
es colocar informacion relevante en los medios impresos para atraer la atencion a
una persona, producto o servicio.

2. Publicidad del producto: esta engloba los intentos y medidas
tendientes a hacerles propaganda a los productos especificos.

3. Comunicacion corporativa: esta actividad cubre la comunicacion
interna y externa para promover el conocimiento de la institucion

4. Cabildeo. Consiste en tratar con legisladores y funcionarios publicos
para defender ciertas leyes o lograr que se abroguen.

5. Asesoria: consiste en orientar a la gerencia sobre cuestiones de
interés publico, asi como en lo tocante a posturas e imagen de la empresa.
(www.monografias.com)

Podemos establecer que las Relaciones Publicas se encargan de que la imagen

publica de empresas, personas, grupos O asociaciones sea cuidada, su fin es
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crearles una percepcion positiva a la sociedad de las mismas, usando

instrumentos como lo son las prensa, radio, television, medios impresos, etc.

3.4.4 Publicidad

“la publicidad consiste en aquellas actividades dedicadas a informar e influir
en los consumidores potenciales para comprar los productos o servicios ofrecidos
al publico por el publicitario” (MERCADO,1994:69).

“Es una forma de comunicacién no personal que paga el comerciante para
promover un producto o servicio a través de los medios masivos’
(SCHEWE,1998:54)

“Consiste en todas las actividades comprometidas en la presentacién a un
grupo de un mensaje impersonal, oral o visual patrocinado abiertamente, con
respecto a un producto, servicio o idea” (STATON,1969:553)

La publicidad esta conformada por el conjunto de actividades encaminadas
a dar a conocer los productos y servicios a los consumidores, ademas de influir en
ellos para que adquieran los productos o servicios, utilizando los medios masivos
de comunicacion.

Podemos concluir que la Mezcla de la Mercadotecnia es un conjunto de
variables de Mercadotecnia a través de los cuales se realiza una estrategia para
producir una respuesta positiva por parte de los consumidores. Esta consiste de
cuatro elementos que son las 4 P’s:

1) Producto
2) Precio

3) Plaza
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4) Promocion.

Conociendo bien la mezcla de mercadotecnia con sus componentes,
podemos realizar una mezcla adecuada para las necesidades de cada
organizacion, ya que ésta no es la misma para todas las empresas, cada una debe
analizar las variables que componen a la mezcla con base en los productos o
servicios que ofrece, para realizar una buena y eficiente mezcla de mercadotecnia
que es de gran ayuda para atacar a la competencia, obtener diferentes
oportunidades, mercados e incrementar las ventas.

Desde el punto de vista econdmico la empresa con fines de lucro se
organiza con el unico propésito de producir y distribuir algo de valor econémico,
algo que posea elementos que satisfagan las necesidades o deseos y que se
logren las metas generales de la sociedad. La administraciéon de un negocio o de
cualquier organizacion implica la planificacion, organizacion y el control de una
combinacién de insumos para lograr los objetivos deseados, es por ello que para
tener un buen logro de los objetivos es necesaria tener una buena mezcla de
mercadotecnia, utilizando de manera adecuada y asertivamente la mercadotecnia
como tal, para que los productos que elabore determinada organizacion puedan
cumplir con el cometido para lo que fueron elaborados que es la satisfaccion de

las necesidades del consumidor y la de generar ingresos para la organizacion.
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CAPITULO IV

LA PUBLICIDAD

La publicidad es en cierta forma, una parte inevitable de nuestra vida diaria.
No importa donde estemos, ésta se encuentra con nosotros dia con dia;
induciéndonos a comprar nuevos productos y servicios, incitandonos a abandonar
malos habitos, como el consumo de drogas o animandonos a apoyar alguna causa
noble o algun candidato politico. Es obvio que la publicidad no siempre ha ocupado
el lugar que ocupa en la actualidad como un elemento principal de los negocios
modernos.

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econdmico y se encuentra
relacionada de forma directa con la fabricacién, distribucidén, comercializacion y
venta de bienes y/o servicios. La publicidad es tan antigua como la misma
civilizacion y el comercio, siempre ha sido necesaria para reunir a compradores y
vendedores. Los negocios necesitan de la publicidad y la publicidad es un negocio

vital en si mismo.

4.1 Historia de la publicidad

La publicidad, en su forma mas antigua, naci® del hombre. En Ia
Antigiiedad, la forma mas comun de publicidad era la expresion oral, y se utilizaba
para anunciar acontecimientos, intenciones y persuasiones humanas. La publicidad

como se conoce hoy en dia, surge y se desarrolla de forma importante después de

59



la segunda Guerra Mundial. Ya desde la civilizacién egipcia, Tebas conocid épocas
de gran esplendor econdmico y religioso; a esta ciudad tan prdspera se le atribuye
uno de los primeros textos publicitarios. La frase encontrada en un papiro egipcio
ha sido considerada como el primer reclamo publicitario del que se tiene memoria.
Hacia 1821 se encontrd en las ruinas de Pompeya una gran variedad de anuncios
de estilo graffiti que hablan de una rica tradicién publicitaria en la que se pueden
observar vendedores de vino, panaderos, joyeros, tejedores, entre otros. En Roma,
un pregonero anunciaba de viva voz al publico con un caudal de matices de
caracter persuasivo, contratado tanto por el Estado como por los comerciantes y
particulares. En Francia, los duefios de las tabernas voceaban los vinos vy
empleaban campanas y cuernos para atraer a la clientela; en Espafia, utilizaban
tambores y gaitas, y en México los pregoneros empleaban los tambores para

acompanar los avisos.

Pero la publicidad como la conocemos en la actualidad, nace con la
imprenta de la mano de Gutenberg, quien se ocupa de mostrar su invento a un
grupo de mercaderes de Aquisgran. Con la cronica mundial de Naremberg, figuran
una serie de almanaques que contienen las primeras formas de publicidad .En
1453 surge la llamada Biblia Gutenberg y los famosos almanaques se convierten
en los primeros periddicos impresos. La imprenta permitid la difusion mas extensa
de los mensajes publicitarios y, con la aparicién de nuevas ciudades, se consolida

como instrumento de comunicacion.
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La publicidad busca la manera de llegar al consumidor por todos los medios
en sentido estricto. Parece que nada puede detener su creciente influencia en la
vida social e intenta ser agradable utilizando un lenguaje simple. Paulatinamente,
la publicidad se transforma y modifica los patrones de consumo y el estilo de vida
de los consumidores. A partir de los afos 70, se hace mas directa en busca de la
venta inmediata y, como consecuencia, se vuelve mas agresiva. Es éste el
comienzo de la produccidn competitiva, que crea falsas historias para convencer
mediante el empleo de la seduccion. La publicidad sirve para provocar deseo,
recreando el entorno de un paisaje feliz que invita a la compra; de tal forma que
recurre a incorporar en su proceso de produccion a los realizadores de cine que,
evidentemente, producen mensajes comerciales al mas puro estilo
cinematografico. A partir de la década de los 80, se desata una feroz guerra
comercial, tan dura que las agencias de publicidad luchan denodadamente por
conseguir diferenciar el producto de sus clientes de otros similares que existen en

los mercados.

Estados Unidos fue el primer pais donde se desarrolld la publicidad
moderna. Lo encontramos con la aparicién de los agentes de publicidad; el primero
de ellos fue Volney B. Palmer que, en 1841, inaugurd en Filadelfia la primera
oficina como agente publicitario y, a partir de ahi, cred un gran imperio. A
principios del siglo XX, las agencias se profesionalizan y seleccionan con mayor
rigurosidad los medios donde colocar la publicidad. Es asi como la creatividad

comienza a ser un factor importante a la hora de elaborar un anuncio. En los afnos
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30 nace una famosa técnica creativa: el brainstorming, aunque no fue hasta 1960
cuando se usé de manera habitual. Durante estos afios la publicidad subliminal

comenzo a ver la luz a través de una pelicula: Picnic. (http:es.wikipedia.org)

El mayor crecimiento de la publicidad se registrd6 en Estados Unidos
Benjamin Franklin ha recibido el nombre de padre de la publicidad estadounidense
por que su Gazette, que empezd a publicarse en 1729, tenia mayor circulacién y
contenia ,mas anuncios que cualquier otro periddico de los Estados Unidos

coloniales. Varios factores hicieron que dicho pais fuera la cuna de la publicidad.

En primer lugar la industria estadounidense contaba con una enorme
produccién en masa, la cual produjo superavit y la necesidad de convencer a los

consumidores de que compraran mas.

En segundo lugar, el desarrollo de una estupenda red de canales, carreteras
y caminos que permitid el transporte de bienes y medios de publicidad al campo.
En tercero, el decreto de 1813, en cuanto a la obligatoriedad de la educacién
publica, aumentd la alfabetizacion y el crecimiento de periddicos y las revistas. Mas
adelante al inventarse el radio y la television, se crearon dos medios asombrosos

para la difusion de la publicidad.

La publicidad moderna florecid con la segunda guerra mundial. La gran
tarea de la publicidad se encontré6 de pronto en lo que se llamé vender a la

inversa. La prosperidad de los cigarrillos desaparecio con la guerra, como la mayor
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parte de la demandas y demas marcas que debian de anunciarse en textos

publicitarios.

Empez6 a surgir con espectacularidad y originalidad el estilo innovador en
su labor artistica y en sus textos. El desarrollo de la television como medio nacional

de envergadura publicitaria provocd una gran revolucidn tecnoldgica.

Quiza pueda caracterizarse la década de 1960 por haber sido considerada
en ella la creatividad y la ciencia como factores esenciales de la publicidad

(MERCADO,1994:68)

4.2 Definicién de publicidad

La definicion de la publicidad es tan diversa, muchos la catalogan como una
ciencia, otros como una técnica y otros mas como un arte, sin embargo todas
coinciden en que por medio de ella se da a conocer las caracteristicas de los
bienes o servicios a los consumidores. Algunos puntos de vista acerca de la

definicion de la publicidad son las siguientes:

"Cualquier forma pagada de presentacion impersonal o promocion de ideas,
bienes y servicios llevada a cabo por una persona o institucion identificada; general
mas no necesariamente, ésta es realizada a través de medios masivos". A.A.A.

American Advertising Association. (www.marketingnet.cl)
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“La publicidad consiste en aquellas actividades dedicadas a informar e
influir en los consumidores potenciales para comprar los productos o servicios

ofrecidos al publico por el publicitario”. (MERCADO,1994:69)

“Consiste en todas las actividades comprendidas en la presentacion a un
grupo de un mensaje impersonal, oral o visual patrocinado abiertamente, con

respecto a un producto, servicio o idea”.(STATON,1969:553)

“Es una forma de comunicacién no personal que paga el comerciante para
promover un producto o servicio a través de los medios masivos”

(SCHEWE, 1988:54).

Tomando como base la anteriores definiciones de publicidad podemos
concluir que es una forma de comunicacion impersonal, pagada por las empresas,
dirigida a los consumidores con la finalidad de que conozcan los bienes o servicios

que ofrecen, asi como influir en su comportamiento de compra.

4.3 Importancia de la publicidad

Como se ha ido mencionado en el desarrollo de este capitulo, la publicidad
juega un papel importante y trascendental en el desarrollo de las organizaciones,
contribuye en gran medida al incremento en sus ingresos asi como en el
posicionamiento de sus bienes y servicios en el mercado, sin embargo es

importante recordar que la publicidad por si sola no puede llevar al progreso a
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ninguna organizacion, si no que también requiere del compromiso y esfuerzo de

las empresas.

“la publicidad es importante porque por medio de ella, se logra que el

consumidor se acerque al producto”. (MERCADO,1994:77).

“Generalmente la importancia de la publicidad se atribuye Unicamente al
proposito de anunciar la disponibilidad de un nuevo producto y/o servicio, sin
embargo la publicidad tiene una gran importancia, no sélo porque beneficia a las
empresas que promueve, sino que también a los consumidores al darles
informacion util sobre productos o servicios de diversas compaiias, permitiéndoles
comprarlos y tomar la decision que mas les convenga Yy satisfaga.

(FISHER,1986:11)

4.4 Funciones de la publicidad

La publicidad puede beneficiar tanto a los consumidores como a las
empresas. Beneficia a los consumidores dandoles informacion util sobre productos
y servicios y les permite comparar los productos y servicios ofrecidos por
diferentes empresas. De igual manera es importante para las empresas, porque
les atrae un mayor numero de clientes y asi incrementa sus ganancias. Entre

funciones de que posee la publicidad destacan:

a. Funcion sustitutiva: el objeto que se anuncia se presenta como dotado de

unas propiedades que realmente no tiene.
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Funcion estereotipadora: la publicidad tiende a hacer que las personas
compren objetos del mismo tipo. Pero no se trata sélo de que iguale los
gustos de las personas, si no que también tiende a igualar formas de
pensar, ideales, formas de vida, etc...

Funcidon desproblematizadora: la publicidad suele presentar sélo el lado
bello del mundo. En los anuncios publicitarios no suelen aparecer el dolor, la
muerte, la desigualdad social, la injusticia o el paro. El producto que se
anuncia se presenta como indispensable para lograr ser feliz.

Funcidon conservadora: aunque pueda resultar paraddjico, detras de la
aparente renovacion que nos presenta la publicidad no hay mas que la
consolidacién de los valores establecidos y aceptados por la sociedad. Por
ejemplo, la diferencia entre los anuncios para nifos y ninas.

Funcion ideoldgica: la publicidad puede convertirse en un medio de presion
ideoldgica, en el sentido de que puede contribuir a formar "estados de
opinién" en los miembros de la sociedad. Un buen ejemplo es el
condicionamiento a que se pueden ver sometidos los medios de
comunicacién por parte de los que pagan los anuncios.

Funcion econdmica: activa el consumo, agiliza el comercio y el sistema
econdmico capitalista.

Funcién financiera: gracias a la publicidad se financian los medios de

comunicacion de la masas (www.monografias.com)
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“En ultima instancia, la publicidad se emprende con el fin de que aumenten
las ventas y/o las utilidades de la empresa por encima de lo que serian sin la
publicidad. Con todo, la publicidad por si sola rara vez es capaz de crear ventas, ya
gue no es la unica fuerza que actia en el comprador, existen otros factores, tales

como el propio producto, el precio, la envoltura, etc.

Dicho mas especificamente, la finalidad de la publicidad es hacer que los
compradores en potencia respondan mas favorablemente a la oferta de la
empresa. Buscan lograrlo proporcionando informacién a los clientes, intentando
modificar sus deseos y aportandoles razones para que prefieran los productos de

la empresa. (MERCADO,1994:81)

4.5 Clasificacion de la publicidad.

En la formulacién de planes, proyectos, estrategias y campaias publicitarias
es relevante considerar los diversos tipos de publicidad para asi aplicar el que
corresponda en cada caso concreto en funcion tanto de lo que se desea comunicar

y persuadir como de la situacion o ambito al que la empresa se este enfrentando

La publicidad se puede clasificar en cuanto a:

a) Su ambito territorial:
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w En el punto de venta.- es aquella que se hace en el local de venta al
publico mediante elementos como exhibidores, carteles o displays
que son proporcionados por los productores a los canales de
distribucion.

w Detallista.- es el que se realiza para persuadir a los posibles
compradores de una poblacion o localidad determinada.

w Nacional.- es aquella que se hace a lo largo y ancho del territorio de
un determinado pais, en medios de cobertura nacional y/o via la
contrataciéon de medios de cobertura local en las diferentes zonas del
pais.

w Internacional.- es la que se realiza en dos o mas paises y sueles
enfrentarse al dilema de “estandarizacion o diversificacion”
publicitaria en funcién de las caracteristicas de cada producto o
mercado.

w Global.- corresponde al ambito mundial de la publicidad que
normalmente operan las empresas grandes transnacionales, las que
ademas de enfrentarse al dilema “estandarizacion o diversificacion”,
por le regular cuentan con fuertes directrices que buscan asegurar la
integridad de su imagen corporativa, independientemente de los

mercados en los que operan.

b) Por tipo de audiencia
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Especializada en segmentos de mercado.- es aquel que por las
caracteristicas singulares del producto o servicio, requiere también de
un disefio singular que no es aplicable al gran mercado.

Dirigida a canales de distribucidn.-es aquella que se dirige a los
distribuidores, generalmente via medios especializados n ese ambito,
como revistas, fax, correo electrénico, etc., a fin de que los diversos
distribuidores a su vez promuevan el producto.

De comercio a comercio.-es aquella que anuncia los productos
manejados por un distribuidor para que otros distribuidores los
adquieran y a su vez los comercialicen entre sus clientes.

Industrial.- Es aquella se dirige a fabricantes o productores de
diversos productos o servicios que suelen adquirir equipos, material
primas, herramientas y servicios a la planta productiva.

De especialidades.- Se caracteriza por disefiarse y estructurarse de
acuerdo con los atributos y caracteristicas de cada tipo de
compradores al que se dirija, ya sea en el mercado industrial o en e
mercado de consumidores.

Horizontal.- es aquella que se dirige a un  mismo tipo de
compradores con caracteristicas similares y que por lo tanto debe
presentar las ventajas que dadas las cualidades del producto o
servicio, satisfacen mejor las necesidades o deseos especificos de

este tipo homogéneo de clientes.
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d)

Vertical.- es aquella que se dirige a los integrantes de un
determinado sector de la actividad humana en sus diversos niveles y
que por sus caracteristicas especiales, debe tener informacién vy

enfoques también especializados.

Por la intencién y contenido de sus mensajes

Sectorial.- es la que se hace para promover a toda una industria o
conjunto de empresas que producen articulos o servicios de una
misma naturaleza.

De comparacion o comparativa.- se presenta informacion de uno o
varios productos competidores contrastando y haciendo evidentes las
ventajas que el producto o servicio de la empresa tiene sobre las

otras alternativas.

Por lo que se publica

Comercial.- se enfoca la promocidon para aumentar la venta de
productos o servicios y con ello obtener el lucro.

Social.- su fin no es promover el intercambio comercial, sino mas
bien promover ideas, valores, creencias, imagen de personas,
instituciones para lograr efectos como cambio de valores y actitudes,
proselitismo, programas de interés comunitario, respaldo politico,

creencias. etc.
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Institucional.- Efectia una organizacién con el propdsito de lograr
establecer o incrementar su imagen publica mediante el enunciado
del trabajo y las propuestas que realiza y enaltecen su calidad, como
el posible servicio que esté proporcionando a la comunidad.

De linea o marca de productos.-Se efectia papa promover una
familia de productos perteneciente a un mismo anunciante.

Para un producto o servicio especifico.- Promueve un determinado
producto o servicio

De productos, servicios, imagen o ideas.- depende de lo que se
anuncie y puede ser a su vez clasificada n publicidad comercial,

social, institucional y de servicios.

Por la forma en que se publica

w Cooperativa.- la realizan varios anunciantes para promover sus
respectivas imagenes, productos o servicios, en cuyo caso se
prorratea el costo de la publicidad.

w De enigma.-se hace para captar la atencion y expectacién del
publico, previas a mensajes posteriores en los que se aclaran las
incognitas

w De rebote.- consiste en obtener respuesta anexado al anuncio
impreso o al envase del producto un cupdn que sirva para motivar

la adquisicion posterior del mimo o otros productos de la empresa
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con mejores condiciones de precio, participar en rifas, etc. o
cualquier otra ventaja que el comprador pueda obtener.

w De venta o respuesta directa.- realizada para vender directamente
al consumidor, utiliza los siguientes medios; correo, television,
radio, Internet, revistas y periddicos.

w Oculta.- es aquella que por ocultarse en una noticia, imagen o
situacion no se percibe como mensaje publicitario evidente pero
estimula o motiva a la audiencia en un determinado sentido y con
un proposito especifico.

w Profesional.- es la desarrollada por los especialistas en este
campo que por lo general cuentan con conocimientos sobre
técnicas y conceptos que conducen al desarrollo d piezas
publicitarias de mayor calidad e impacto..

w Subliminal.- utiliza medios y recursos para llegar al subconsciente
sin ser percibida de manera consciente.

w Descriptiva o funcional.- se centra en describir las caracteristicas y
cualidades intrinsecas de lo que se publica.

w Afectiva o anodina.- se apela a diversos factores que van mas alla
de las caracteristicas y bondades intrinsecas de lo que se

publicita.

f) Por la intencién que se persigue
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De ventajas.- en la que se destacan las cualidades y beneficios
que ofrece un producto o servicio a los posibles clientes.

De ataque.- en la que explicitamente se mencionan las fallas e
inconvenientes del competidor.

Correctiva.-se hace de modo de “fe de erratas” para corregir una
informacion erronea sobre la empresa o sus productos que se
hubiese hecho publica por un anuncio previo de la misma
empresa o por comunicaciones diversas hechas por terceros.
Anticipada.- se utiliza para captar la atencidon y expectativa del
publico.

De recuerdo, presencia, mantenimiento.- tiene el propdsito de
conservar y en su caso, mejorar el posicionamiento de la
empresa, producto o partido.

De accidon inmediata.- se aplica para obtener respuesta inmediata
por parte de los compradores anunciando ofertas especiales.

De accion futura.- esta orientada para que un producto o servicio
permanezca en la mente y el corazén de los clientes conservando
el nivel de posicionamiento que ha logrado en el mercado.

De servicio publico.- promueve un servicio publico, por lo regular
es emitida por organismos gubernamentales y se enmarca dentro
de la mercadotecnia social bajo la denominaciéon de propaganda

0 publicidad social.
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w Pionera.- se realiza para dar a conocer un producto, servicio,
proyecto, organizacién o idea, ya sea por que son nuevos O
porque no siendo nuevos se presentan a un huevo mercado.

w Competitiva.- es la que se utiliza cuando el producto esta, en un
determinado mercado, en una etapa de crecimiento y madurez
temprana de su ciclo de vida.

w Recordativa.- suele utilizarse para productos en su madurez o
relativamente viejos pero bien posicionados. Su fin es retardar su

declive.

g) Por el medio utilizado

w Por volantes, tripticos y folletos.- publicidad impresa mediante
este tipo de elementos

w Por correo.- se realiza por correo en forma de cartas, folletos,
catdlogos y demas impresos que son entregados en el domicilio o
lugar de trabajo de los destinatarios.

w En desplegados o inserciones en la prensa: periddicos y revistas

w Exterior.- se expone en espacios publicos como calles, carreteras
o edificios por medio de carteles, anuncios espectaculares,
bardad, mantas, etc., suele ser ampliamente utilizada
ampliamente por los partidos politicos y candidatos en tiempo

electoral, ademas de marcas y firmas ya posicionadas.
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w Radiofdnica.- se hace a través de la radio.

w Televisiva.- se realiza a través de la television

w Por Internet.- se lleva a cabo mediante la insercién de una pagina
web de un anuncio en la red globalizada de cémputo, con mira a
que cualquier usuario de este servicio pueda acceder al anuncio y
contactar directamente con el mensaje enviado por correo

electrénico. (LERMA,2004:9-22)

4.6 Obijetivos de la publicidad

La publicidad no es una técnica Unica sino que se adapta a las necesidades
de infinidad de productos o servicios, compafias y estrategias de mercado, ésta

persigue diversos objetivos los cuales son:

a. Incrementar las ventas, y con ello, la utilidades y la generaciéon de
fuentes de trabajo.

b. Mejorar el posicionamiento de la empresa, marcas y productos y de
sus distribuidores.

C. Atraer a nuevos distribuidores.

d. Elevar la satisfaccion de los consumidores y usuarios mediante el
incremento del consumo de los bienes y servicios anunciados,
ademas de incidir en el mejoramiento de nivel y calidad de vida con

la informacion y promocidn de nuevos y mejores satisfactores.
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Apoyar el lanzamiento de productos nuevos o no nuevos en nuevos
mercados.

Incrementar el nivel de “fidelidad” de los clientes.

Instruir sobre la forma de uso y ventajas del producto para que el
consumidor o usuario logre una mayor satisfaccion.

Conservar a los actuales clientes.

Atraer canales de distribucién

Facilitar el trabajo de promocion que realizan los agentes de ventas.

(LERMA,2004:3-4)

Los objetivos de la publicidad deben contar con las caracteristicas

esenciales cualquier objetivo establecido en las organizaciones, las cuales son;

deben ser realistas, especificos, mensurables y claros.

4.7 Medios publicitarios

La publicidad difunde sus mensajes a través de una amplia gama de canales

o medios de difusién, lo que garantiza mayor penetracion social y la posibilidad de

lograr sus obijetivos.

Cada organizacién debe definir de manera clara y concreta a que publico va

a dirigir la publicidad de sus productos o servicios, para determinar los medios que

se adapten a sus necesidades especificas y lograr de esta manera el cumplimiento

de los objetivos establecidos.
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4.7.1 Clasificacion de los medios publicitarios

Existen diversos medios publicitarios que permiten comunicar cualquier

idea, producto o servicio, y entre ellos destacan los siguientes:

1.  Periodicos

Son medios de informacion directa cuyo éxito depende del tipo de formato

que use y de los redactores que colaboran con él.

Existen una gran variedad en los periddicos, que van desde la forma hasta

el contenido.

wSegun el tamano: estandar o tabloide.

wSegun el tiempo de aparicion: diario, matutino, vespertino, nocturno,
semanal y quincenal.

wSegun el contenido: informacién general e informacion especializada.

wSegun su cobertura: nacionales, estatales y locales.

Ventajas:

o El control de la cobertura es relativamente facil debido a que cada
periddico esta delimitado territorialmente.

e Su vigencia

o El hecho de que el mensaje vaya escrito permite mayor fuerza de

penetracion.
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e En la actualidad el uso del color y los modernos sistemas de impresion

de algunos, también aumentan su penetracion.

Desventajas:

e La gente lee los periddicos con mucha prisa, fijando su atencidn
exclusivamente a los encabezados.

e El analfabetismo reduce bastante la circulacion, y es dificil llegar a un
auditorio que también puede ser consumidor de productos o servicios, pero
no saben leer.

e En la contratacidn, sino se paga lugar fijo, se corre el riesgo de que sea

colocado en n lugar de poco valor atencional.

2. Radio

Es uno de los principales medios de comunicacion masiva.

Ventajas:

o Amplia cobertura
o Llega a todos los niveles socioeconémicos
e Todo el mundo entiende el mensaje

e Toda la gente tiene radio
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Desventajas:

e No existe imagen, solo se motiva el sentido del oido. Esto implica una

mayor frecuencia del anuncio.

e Falta de atencion del radio escucha.

3. Television

Ventajas:

o Difusién masiva
e Prestigio

o Efecto

o Repeticién

e Flexibilidad

Desventajas:

El costo es elevado

2]

Falta de selectividad

2]

2]

4, Espectaculares

Ventajas:

Tiende a que los anuncios sean aburridos.
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o Sencillez
e Comunicacién rapida

o Repeticién

Desventajas:

o No permanencia; el publico no puede consultar el anuncio con
frecuencia ya que son colocados en un lugar fijo.

o Atetan contra el paisaje.

5. Revistas

Requiere mucha mas atencion que los periddicos. La variedad de revistas

también es mucho mas amplia:

Tipos:

De informacion general

Técnicas y especializadas

De indote politica

Femeninas

Fotonovelas

Historieta comicas
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Ventajas:

o Selectividad

o Reproduccién

o Posible prestigio
o Mas llamativas

e Historietas comicas

Desventajas:

e La frecuencia es limitada a las apariciones, por lo que la penetracion es
lenta.

e Cuando el anuncio se intercala e algin articulo, la penetracién es casi
debido a que el lector no dejara de fijar su atencion a lo que le interesa,

para leer el anuncio. (REYES,1996:36-37).

6. Anuncios exteriores

Esta forma de publicidad se considera la mas antigua del mundo, lo que
busca es aprovechar todo el espacio libre que existe alrededor de los publicos que

circulan en la calle y carreteras.

En la actualidad hay gran variedad de ellos en las calles y carreteras, es un
tipo de publicidad econdmica, aunque existen nuevos sistemas de espectaculares

electrénicos cuyo costo es mas elevado, los hay de diversos tipos:

81



Murales: grandes anuncios en paredes, azoteas o bastidores especiales,

pueden ser impresos, iluminados o pintados.

Vallas: son anuncios pintados en bardad o cerros.

Electrénicos: estos anuncios funcionan a base de focos que se prenden y se

apagan, se utilizan letras, colores imagenes, logotipos, etc.

Cartulinas: es muy utilizado en la actualidad como medio de publicidad, son
colocados en paredes, postes, arboles, etc. Esto ha dado buenos resultados,

ademas de que es un sistema econdmico de hacerse publicidad. (GIL,1986:255)

4.7.2 Seleccion de medios

Es preciso realizar una seleccion adecuada de los medios de comunicacion
mediante los cuales se dara conocer el mensaje comercial que desea transmitir la
organizacion a los consumidores, por lo cual es necesario de igual manera conocer

la ventajas y desventajas de cada uno de los medios publicitarios existentes.

Es importante tomar en consideracion algunas consideraciones en la

seleccion de los medios publicitarios, entre los cuales destacan:

1. Una primera seleccién es decidir la combinacién de medios. Es decir,
elegir la mezcla adecuada de Television, Prensa, Radio, Publicidad Exterior y otros

Medios.
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2. Después de decidir si ponemos la publicidad en un medio u otro, se
hace preciso especificar los soportes concretos. Es decir si hemos elegido poner
nuestro anuncio en el medio television a continuacion tenemos que seleccionar los
canales de television mas adecuados.

3. Especificar las inserciones. Una vez seleccionados los soportes
debemos decidir en que lugar concreto colocamos el anuncio. Tenemos muchas
posiciones distintas donde podemos colocar un anuncio concreto.

(www.aulafacil.com)

Los pasos basicos para la seleccién de los medios publicitarios:

1. Decidir el alcance, la frecuencia y el impacto: para elegir los medios, se

tendra que decidir el alcance y la frecuencia que se requieren para alcanzar los
objetivos de la publicidad. El alcance mide el porcentaje de personas del mercado
meta expuestas a la campafia publicitaria durante un lapso dado. La frecuencia
mide la cantidad de veces que la persona media del mercado meta queda
expuesta al mensaje. El impacto es el valor cualitativo de una exposicion al
mensaje pro via de un medio dado.

2. Elegir los medios de entre los tipos principales: Los principales medios

son: periddicos, television correo directo, radio, revisas y exteriores. Los
planeadores de medios toman en cuenta muchos factores cuando eligen los
medios que usaran. La costumbre de los consumidores meta, el caracter del

producto, los diferentes tipos de mensaje y el costo.
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3. Elegir los vehiculos de los medios: Se debe dirigir los mejores vehiculos

de los medios, es decir los medios especificos dentro de cada tipo general de
medio. Si la publicidad es para revistas, el planeador de los medios debera
consultar las cifras de circulacion y los costos de los diferentes tamafios de
anuncio, opciones de colores, colocacion de los anuncios y frecuencia de revistas

especificas.

Después el planeador tendra que evaluar cada una de las revistas en cuento
a factores como credibilidad, prestigio, validad de edicion, posicion editorial y
fechas de entrega de la publicidad. Al final, el planeador de los medios tendra que
decidir que vehiculos proporcionan mayor alcance, frecuencia e impacto por el

dinero que cuestan.

El planeador también debe tomar en cuenta los costos de la produccién de

los anuncios en los diferentes medios.

Asi pues, el planeador de los medios tendra que comparar sus datos sobre
el costo de los medios con varios factores de las repercusiones de los medios. En
primer término el planeador debera comparar los costos con la calidad del publico

del vehiculo del medio. En tercero debera evaluar la calidad editorial del vehiculo.

4. Decidir los tiempos de los medios: el publicista también debe decidir

cdmo programar la publicidad durante el transcurso del afio. El publicista tendra

que escoger el patron de los anuncios, la continuidad con que programara los
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anuncios de una manera simétrica dentro de un lapso dado. (KOTLER,1998:591-

593).

Factores que influyen en la seleccion de los medios:

Para realizar la seleccion de medios es preciso tener presente una serie de

factores:

. El publico objetivo. A quienes dirigimos nuestros mensajes. Se trata
de seleccionar el periddico, el programa de radio, la revista o el programa de
television que ve el publico al que nos dirigimos. Si queremos que nuestro mensaje
sea recibido por jovenes, urbanos, modernos, tenemos que colocar el anuncio en

la radio, o el programa de television que ven.

La imagen que cada tipo de soporte transmite. El prestigio que los
consumidores asignan a cada revista, periddico, o programa de television.

. La credibilidad. Lo creible que los consumidores consideran cada
soporte. La credibilidad del periddico se transmite en parte a la publicidad que
inserta. Un anuncio insertado en un periddico serio no es percibido igual que el
mismo anuncio dentro de un periddico sensacionalista.

. Las posibilidades técnicas de los diversos soportes. Algunos medios
permiten imagenes y sonidos como la television pero requieren un mensaje muy
corto. Por otro lado los periddicos permiten facilitar una gran cantidad de
informacion a los consumidores. Las revistas permiten utilizar el color y distintos

tipos de encartes.
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. La disponibilidad de espacio publicitario. En ocasiones los mejores
espacios estan reservado con tiempo por grandes anunciantes, agencias o
revendedores de publicidad.

. El coste. Un aspecto esencial Para realizar una primera aproximacion
analizamos el niUmero de personas que ven un anuncio. Para saber el nUmero de
personas que ven un determinado anuncio normalmente tenemos que acudir a la

informacion proporcionada por una empresa especializada. (www.aulafacil.com)

4.7.3 Evaluacion de los medios

Los responsables de la creacion e implementacion del programa de
publicidad de la empresa, tendra la responsabilidad de evaluar de manera
detallada la eficacia de los anuncios expuestos y utilizar los resultados asi como los
efectos logrados, para mejorar los futuros anuncios publicitarios de Ia

organizacion.

Resulta dificil medir la eficacia con la que la publicidad genera ventas. Por la
misma naturaleza de la mezcla de mercadotecnia, todos sus elementos y entre
ellos la publicidad, estan tan intimamente relacionados que es practicamente
imposible medir el efecto aislado de cada uno. He aqui los factores que aumentan

la dificultad de medir el impacto de la publicidad.

- Los anuncios que persiguen varios objetivos; aunque con la publicidad
se busca ante todo incrementar las venta, no siempre los anuncios

individuales tienen por objeto producidor resultados inmediatos Algunos
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simplemente dan a conocer el nuevo horario de las tiendas o las politicas
del servicio. Otros crean buena voluntad o contribuyen a mejorar la imagen
de la compaiiia.

= Los anuncios producen su efecto a tiempo; incluso un anuncio que
debe tener un impacto inmediato en las ventas puede generar resultados
emana o meses después de aparecer. Un anuncio puede influir en el
consumidor, pero tal vez éste no esté en condiciones de actuar
inmediatamente.

- Problemas de medicién; por lo regular los consumidores no pueden
decir cuando o si un anuncio particular influyo en su comportamiento,
menos aun si los impuls6 a comprar algo. La motivacion humana es

demasiado complicada para ser explicada por un solo factor.

A pesar de estos problemas los anunciantes tratan de cuantificar la eficacia

de la publicidad porque es su obligacion y es mejor tener una idea general que

quedar en la ignorancia absoluta.

Y la eficacia de un anuncio puede probarse antes de ser presentado ala

audiencia meta, en el momento de ser presentado o luego de haber terminado se

Métodos para medir la eficacia
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La eficacia de una nuncio puede medirse de manera directa e indirecta.

a. Las pruebas directas: miden o predicen el volumen de ventas
atribuibles a un anuncio o campana, tan solo pueden emplearse en unos cuantos
tipos de anuncios.

b. Las pruebas indirectas: la mayor parte de los tipos restantes de
medidas son pruebas indirectas de la eficacia o bien medidas que no cuantifican el
comportamiento real. Una de las mas frecuentes es la recordacion del anuncio. Las

pruebas mas comunes son:

Reconocimientos: se muestran a las personas en un anncio y se les

pregunta si lo han visto antes.

Recordacion facilitada: se les pregunta si recuerdan haber visto anuncios de

una marca determinada.

Recordacion no facilitada. se les pregunta si recuerdan haber visto anuncios

pertenecientes a determ8inada categoria de productos.

En el caso de los medios electronicos, este tipo de prueba puede realizarse
mediante una encuesta telefénica, telefoneandoles a las personas a su casa horas

después de transmitir un anuncio.

Una medida indirecta muy comin de los anuncios impresos es la prueba de
Starch de lectores. Para medir la cantidad de lectores, el investigador hojea una

revista con alguien que la haya leido y anota si recuerda haber visto los anuncios
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en esa revista, cuanto leyd del texto publicitario y si el anuncio estaba asociado a

un patrocinador.

Las respuestas obtenidas de una manera representativa de la audiencia

meta se presentan como puntuaciones porcentuales del anuncio.

A menudo los anuncios televisivos se prueban antes de ser presentados al
publico general en lo que se llama pruebas preliminares o repruebas. Los
comerciales en su forma terminada o casi terminada se presentan a un grupo de

consumidores para averiguar su reaccion.

Por lo genera esto se hace en n ambiente de teatro, el anuncio de prueba
se exhibe junto a otros durante un programa de television. Luego de ver el
programa y los anuncios, a los consumidores se les hacen preguntas sobre los

comerciales en cuestion.

Una critica de este tipo de pruebas sefala que la situacién es poco realista.
Los anuncios suelen no estar en la forma definitiva en que los vera la audiencia ,
los encuestados han sido invitados a un teatro y casi siempre se les da un
incentivo para que participen. Los investigadores sostienen que, como esos
mismos factores existen en los comerciales, en realidad se cancelan y las

puntuaciones aportan informacion comparativa de gran utilidad.
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Constantemente se perfeccionan las pruebas de la publicidad. Los avances
en areas como mercados de pruebas de laboratorio y las simulaciones por
computadora resultan muy comprometedoras. Sin embargo la complejidad de la
toma de decisiones junto con los innumerables factores que influyen en el
consumidor seguiran haciendo dificii medir la eficacia de la publicidad

(STATON,1996:655-657).

4.8 Usuarios de la publicidad

La publicidad juega un papel muy importante en nuestro sistema
econdmico, mismo que contribuye al desarrollo humano. Es parte esencial del
funcionamiento de la moderna economia de mercado de igual manera informa a
las personas sobre la disponibilidad de nuevos productos y servicios y contribuye a

mejorar la calidad de los ya existentes.

Son muchos los usuarios de la publicidad, quienes pretenden dar a conocer
al consumidor los bienes y servicios que estos les ofrecen dentro de un mercado

muy competido, sobresaliendo los que utilizan una adecuada publicidad.

Mercado: “esta constituido por personas con necesidades por satisfacer,
estando dispuestas a adquirir o arrendar bienes y servicios que satisfagan esas
necesidades mediante la retribucion adecuada a quienes les proporcionen dichos

satisfactores” ( FISCHER,1996:58)

Tipos de mercados:
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Mercado de consumidores (consumidores finales): en este tipo de
mercados, las personas compran el producto para su uso personal, para satisfacer
sus necesidades, gustos y deseos. Para que la organizaciéon diseifie su mezcla de
mercadotecnia tiene que conocer los aspectos de tipo demograficos vy
psicograficos, ademas sus gustos, necesidades, temores o si estan o no satisfechas

dada una de ellas.

En este mercado las personas compran con frecuencia pequefias cantidades
de productos y no hacen estudios para decidir la compra, ésta es sin fines de

lucro, es decir compran sin el fin de comercializar.

Mercado del productor o industrial.- esta formado por individuos y
organizaciones que obtienen utilidades de vender o rentar bienes y servicios de
otros, este mercado es llamado también de distribuidores o comercial y esta

formado por mayoristas, minoristas, agentes, corredores, etc.

Mercado del gobierno.- este mercado esta formado por las instituciones del
gobierno o del sector publico que adquieran bienes o servicios para llevar a cabo

sus funciones. Estas funciones son de tipo social.

Mercado internacional.- en éste se realizan transacciones comerciales entre
dos 0 mas paises, se lleva a cabo un intercambio internacional de productos. Este
tipo de mercado, a diferencia de los otros, es el Unico que puede llevar a cabo la

comercializacién de productos fuera del pais de origen. (FISCHER,1996:59-71)
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4.9 Campanas publicitarias

La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante
un periodo especifico. La campana esta disenada en forma estratégica para lograr
un grupo de objetivos y resolver algin problema crucial. Se trata de un plan a

corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio 0 menos

“campaia publicitaria es la totalidad de los mensajes que resultan de una

estrategia creativa” (www.sistenet.com)

“una serie de esfuerzos promocionales planeados y coordinados alrededor

de un tema central y disefiados para alcanzar una meta especifica” (GIL,1986:56)

4.9.1 Desarrollo de una campafa publicitaria

La empresa debe investigar exhaustivamente el mercado al cual pretende
dirigir todos sus esfuerzos de publicidad, para asi poder cumplir con las exigencias
del consumidor, asi como para idear y enviar correctamente el mensaje que la

empresa quiere transmitirle.

Una vez tomada la decisiéon de ansiar, la empresa puede proseguir con el

trabajo de desarrollar una campana publicitaria.

Identificar y analizar el grupo meta de la publicidad
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Se determina a quienes se dirige la publicidad para conocer la ubicacion, la
distribucion por edades, sexo e ingresos de estas personas, asi como la frecuencia
de compras y el uso posible del producto, ademas de la competencia, de esta
manera se conocen las caracteristicas mas importantes que son la ase sobre la

cual se desarrolla la campafa.

Determinar los objetivos de la campana

En el curso de la planeacion de la campafia promocional total
presumiblemente la administracion ya ha establecido sus metas especificas. Ha
decidido cual sera el tema central y que motivadores seran subrayados en vista de
los motivos y habitos del consumidor. La asignacion promocional total ha sido
determinada y distribuida dentro de las diferentes herramientas promociénales. La
administracion puede ahora concentrarse en la seleccion de los medios

publicitarios y en la creacién y produccion de los anuncios individuales.

Fijar el presupuesto

Es una actividad importante, ya que se debe determinar de cuanto dinero se
dispone i cuanto se requiere para el programa publicitario. Ademas influye en las

decisiones inherentes a esto, como serian los medios, el tiempo, la frecuencia, etc.

Especificar el enfogue o tema

Un instrumento de gran ayuda para determinar el tema es una investigacion

por medio de encuestas motivantes que estimulen al consumidor, y asi obtener
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informacion acerca del producto, del mercado, de los clientes y de los objetivos
para definir los atractivos mas importantes para el consumidor y formar la idea

central o el tema central que se manejara durante toda la campafa publicitaria.

De esta manera se obtiene el impacto deseando aunado a los mejores
resultados. La campafa publicitaria, a través de los medios, debe comunicar
informacion importante para los consumidores y considerar como efectiva la

publicidad realizada.

Seleccion de los medios

Para esto deben tomar en cuenta el area 0 mercado que se piensa abarcar,

la gente a influir, asi como el efectivo posible.

Para decidir los medios que se van a utilizar, se toma en cuenta la finalidad
de la campana, esto es, las caracteristicas, ventajas y desventajas de cada medio
que tiene mucho que ver con el producto que se va a promover mediante la

publicidad, asi como los fondos para cada medio.

Elaborar la programacion

Ya seleccionamos los medios, se realiza un plan detallado donde se debe

considerar:

- el costo del medio

- los problemas como:
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1. tamano del anuncio
2. frecuencia con que se difundira el anuncio

- la importancia de utilizar tal o cual medio con base en:

1. el objetivo del programa

2. la asignacién

3. la naturaleza del medio

4. las caracteristicas de los lectores

5. la duracion planeada para la campaiia.

Y por Ultimo punto la calendarizacién de la publicidad incluye la seleccién de

los meses, semanas, dias o temporadas del afio. (FISCHER,1996:319-319)

4.9.2 Evaluacion de un programa publicitario

En diferentes etapas durante el curso del programa publicitario la
administracion debe evaluar la efectividad de lo que se ha realizado o de lo que se

planea a futuro.

Importancia de /la evaluacion: la publicidad es uno de los segmentos mas

altamente criticados de nuestro sistema de mercadotecnia. La administracion
necesita probar la publicidad para poder conocer no sélo qué anuncios son

mejores que otros, si no por qué son mejores.

Dificultad de la evaluacion. una empresa confronta muchas limitaciones en

sus esfuerzos por medirla efectividad de su publicidad. Un problema es nuestra
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CAPITULO V
LA SITUACION ACTUAL EN EL MERCADO NACIONAL DE LA GUAYABA

MICHOACANA

El origen de la guayaba es América Central, se encuentra desde México al
Brasil, pertenece por tanto a la zona inter-tropical, pero también se extiende mas
al Norte. En México se encuentra silvestre desde Sonora hasta Chiapas. (Orozco
1990).

Se cuenta que el principio de la guayaba fue escrito en 1526 por Gonzalo
Hernandez de Oveido quien en su visita vio el arbol de guayabo y su fruta la
manzana guayaba después se traslado a Haiti entre 1541 y 1557 y observo que
la fruta era cultivada por indios.(U/C 1999).

La guayaba esta considerada como una de las frutas tropicales y sub-
tropicales de mayor importancia, debido a la facilidad del cultivo y a su alto valor
nutritivo y a la popularidad de que goza este producto.

El nombre genérico de la guayaba esta derivado de la palabra griega
“Psidion” que significa granada. (U/C 1999).

En 1969, México ocupa el segundo lugar a nivel mundial entre los paises
productores, entre los afos 1972-1976, Brasil ocupa el primer lugar entre los
paises exportadores de productos procesados de guayaba. En 1983 ocupd el
décimo primer lugar entre los frutales cultivados en México, la superficie se ha ido
incrementado de 1973 que se cultivaban 10876 Has a 1983 que se cultivaban

16500 has. (OROZCO 1990).
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En México se cultiva la guayaba en 16 entidades federativas, se estima que
alrededor del 94% de la superficie cultivada con guayaba es de riego
principalmente por bombeo, ya que se trata de superficie con diversos grados de
inclinacién, lo cual encarece los costos de produccion de manera
importante.(INEGI 1998).

En 1994 |a superficie nacional de guayaba aumenté en 3.9% medio anual,
la superficie incrementada se localizé en Michoacan, Zacatecas, Aguascalientes.

En Michoacan aumento 7% de la superficie en 1991-1994, y un incremento
rapido en los estados de Guerrero, Querétaro.

La superficie plantada en 1990- 1991 fue de 17833 Hectareas, destacando
Aguascalientes con 6782 Hectareas, Zacatecas 3518 Hectareas y Michoacan
con 2001 Hectareas. Teniendo una produccion nacional de 129798 Toneladas.

(INEGI 1998).

5.1 Antecedentes del producto

La guayaba fue semidomesticada hace mas de 2000 afios, pero solo desde
hace poco tiempo ha adquirido una gran importancia en las areas tropicales y
subtropicales del mundo, principalmente por su alto contenido de acido ascorbico
y por lo rentable de su cultivo; ademas de que puede consumirse en fresco y en
distintas formas de procesado.

Los paises que mayor atencion han concedido a esta especie son Estados
Unidos de América (Hawai) y la India, los cuales cuentan con la mayor tecnologia
y los mejores materiales genéticos. Por lo que respecta a México, el guayabo, al

igual que muchas otras especies tropicales y subtropicales, ha permanecido en el

97



olvido. Este error adquiere relevancia cuando se reconoce que el guayabo es una
planta de futuro, ya que puede sobrevivir con pocos cuidados y en condiciones
ecoldgicas desfavorables. México cuenta con regiones ecoldgicas aptas para su
cultivo y con suficiente material genético que no ha sido aprovechado

debidamente, a pesar del alto valor nutritivo de su fruta, en comparacion con otras.

La guayaba es originaria de Ameérica, posiblemente de algun lugar de
Centroamérica, el Caribe, Brasil o Colombia. Después del descubrimiento de
América se propago a otros continentes e incluso llegd a creerse que era originaria
de Indochina y de Malasia ( Asia Meridional ) ya que en estos lugares se le conoce

desde hace varios siglos y crece en forma silvestre.

Otra versidn es que de Brasil paso a la China Meridional y de ahi a
Europa por lo que en este continente se pens6 que era originaria de China. Su
cultivo comercial se ha extendido a muchas regiones y paises, especialmente a
Estados Unidos (California, Florida, Hawai ) Australia, Filipinas, Pakistan, India,
Sudafrica, Venezuela, Egipto, Tailandia e Indonesia.

Histéricamente, la guayaba fue consumida como fruta fresca de
mesa y en la preparacidn de aguas de fruta, después se utilizé en conservas y
dulces, finalmente se sometié a procesos industriales para la obtencion de pulpa,

productos enlatados de fruta en almibar, mermeladas, ates, jugos y néctares.

La guayaba es originaria de América Tropical y fue Alfonso de Candolle uno

de los principales investigadores que apoyan esta teoria, la ubico como nativa del
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area comprendida entre el Sur de México y Peru basado principalmente en que la
mayor diversidad de formas, asi como de especies silvestres se localizan en
lugares calidos de estas regiones. Otros autores consideran como centro de

origen al Brasil.(OROZCO,1990).

El arbol prospera en zonas tropicales y subtropicales, pertenecen al
Psidium y se cultivan varias especies como guayabo amarillo, guayabo comun,
guayabo blanco o peral de las indias, se encuentra en estado silvestre en las
antillas y en el Brasil, el manzano de las indias, guayabo cattey, guayabo de frutas
purpuras o de la china, son las especies mas rusticas de abundante copa, aspecto

ornamental y con frutos empleados para preparar confituras. (SOLER,1974).

En México se encuentra silvestre desde Sonora, hasta Chiapas en la
vertiente del pacifico y en la del golfo desde el sur de Tamaulipas, este de San
Luis Potosi, Norte de Puebla y Veracruz, hasta la peninsula de Yucatan, en forma
comercial se cultiva principalmente en los Estados de Aguascalientes, Zacatecas,
Guerrero, Edo. De México, Jalisco, Michoacan y Guanajuato.

Cabe destacar que las zonas productoras de Aguascalientes y Zacatecas
tienen una region continua y compacta, con caracteristicas agronomicas y
geograficas similares a Calvillo, Aguascalientes hasta Juchipilla, Zacatecas. (Al
grano 1998).

Estadisticas oficiales muestran graves inconsistencias en la informacion
disponible a nivel nacional y de entidad federativa, puede informarse que entre

1991 y 1994 la superficie cultivada de guayaba aumento. El proceso de
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consolidacion productiva que se aprecia en el incremento de la superficie cultivada
nacional se concentro en Michoacan, Zacatecas y Aguascalientes que son los
principales productores.

La universidad de Florida indica que la guayaba se ha naturalizado en todas

las areas tropicales y subtropicales del mundo. (UF/FAS 1999).

“En cuanto a su nombre comun el historiador Espafol Gonzalo Fernandez
de Oviedo y Valdés, quien estuvo en Haiti de 1514 — 1557, descubri6 por primera
vez la guayaba en 1526, llamo al arbol guayabo y a su fruta “guayaba manzana” y

sefialo que era muy comun en muchas partes de las Antillas”. (MATA, 1990).

La guayaba es conocida con nombres vulgares: en italiano Psidio; Frances,
Goyavier; Aleman, Gujavabaum; en Ingles, Guava; en América Central desde
México hasta Brasil como guayaba. (SAMSON,1991).

Hoy en dia fundamentalmente la fruta establece un crecimiento en mas de
15 paises, en los tropicos y subtropicos incluyendo algunas areas del
mediterraneo. En Europa el crecimiento de la guayaba se ha desarrollado en
Portugal, sur de Francia e lIsrael. En Estados Unidos de Norteamérica fue
introducida a los estados de Florida, California y Hawai y en su habitat nativo del
centro, sur de Ameérica, la guayaba prospera en los valles de México, Panama,
Salvador, Costa Rica, Nicaragua, Bolivia, Brasil y en algunas areas semejantes
como Hawai, Malasia, Indonesia y las Filipinas. Las semillas de guayaba se han
diseminado por las aves y en algunas areas de pastizales su extension se ha

considerado como mala hierba y nociva. (U/C 1999).
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En México se encuentra distribuida la guayaba en 16 entidades
federativas, siendo las principales Aguascalientes, Zacatecas, Michoacan, Jalisco,

Guanajuato, Guerrero y Querétaro.

En Michoacan el cultivo de la guayaba se ha distribuido en las
siguientes localidades: Zitacuaro, Morelia, Patzcuaro, Uruapan, Zamora,

Apatzingan, Huetamo, La Piedad. (AL GRANO,1998).

5.2 Situacion actual del producto en el mercado nacional.
La guayaba mexicana tiene amplias expectativas de crecimiento en su

produccion y comercializacion en el mercado interno y externo.

A nivel nacional, la produccién de guayaba se distribuye a través de once
centros de abasto, lo que indica la necesidad de ampliar los canales de
comercializacion y distribucién para llegar a mas consumidores, y asi elevar el

consumo per capita que actualmente se ubica entre 1.5y 2.5 kilogramos.

El cultivo del guayabo a nivel nacional ocupa una superficie de 21,475
hectareas, localizadas en 11 estados, aunque las regiones productoras mas
importantes del pais se localizan en los estados de Aguascalientes, Michoacan vy
Zacatecas, donde se cultivan 19,784 hectareas., que representa el 92% de la

superficie total y aportan el 92% de la produccion nacional.
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En el municipio de Calvillo del estado de Aguascalientes, este fruto ocupa 7,679
hectareas., que representa el 36% de la superficie plantada a nivel nacional, con
un rendimiento promedio de 16.0 ton/ha.

La importancia econdmica del este cultivo, se debe a la superficie que
ocupa y por el volumen de produccidn obtenido que se aproxima a las 98 mil
toneladas; ademas, es una actividad social relevante, ya que se dedican a este
cultivo alrededor de 3 mil productores y genera 1.4 millones de trabajos al afio, sin
considerar los empleos en la industria, transporte y comercializacién de esta fruta.

De esta forma, se considera al guayabo como el principal frutal en Aguascalientes.

En la region productora de Calvillo, los sistemas de produccion se
caracterizan por ser huertas con una extension promedio de 3 ha., son densidades
intermedias, es decir 204 arboles/ha.; programacién de la cosecha en la época
‘normal” (septiembre- diciembre) a través del calmeo; uso del riego por gravedad;
sistemas de riego encadenado y espina de pescado y despuntes anuales, baja
fertilizacion quimica y alta aplicacion de abono organico, entre otras
caracteristicas.

El amplio uso del fruto en la dieta se justifica por su valor nutricional (Alto
contenido de vitamina C), sabor y por su facil digestién. Actualmente su demanda
es nacional e internacional; exportandose a E.U. en los ultimos 10 afios, ademas a

otras naciones (INEGI, 2003).

Los frutos de guayaba desde hace mucho tiempo se han utilizado para

preparar jaleas, pastas, mermeladas, cascos de almibar, pulpa de néctar, jugos,
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ates, licores, como materia en la elaboracién de refrescos, pasteles, gelatinas vy
conservas; en México los productos industrializados de esta fruta ocupan el cuarto

lugar en la preferencia de los consumidores después del durazno, mango y pifia.

Debido a que Michoacan es uno de los estados mas importantes en
produccion de guayaba, se ha visto la necesidad de que las principales regiones
productoras: Zitacuaro, Tuzantla, Tuxpan, Jungapeo, Benito Juarez y Susupuato
propaguen plantas en cantidades que cubran las necesidades de los agricultores.

Actualmente la superficie sembrada en el estado se puede apreciar en el
siguiente cuadro:

Superficie total sembrada en el Estado de Michoacan.

Superficie total sembrada 6,307 Has.
2001.
Riego 6,223 Has.
Temporal 84 Has.
Superficie en desarrollo 2,209 Has.
2002.
Principales zonas Zitacuaro, Tuxpan, Jungapeo, B. Juarez,
productivas
Variedades Regional de Calvillo, China, Media China,
La labor, Acaponeta, Coyame y Criollos.
Rendimiento /Ha. Riego 18.4 ton. Temporal 12.4 Ton.
Produccion Total Ton. 101,693
Valor de la Produccion $ 358,909,828.00
Precio Medio rural $ 3,530.00
Lugar que ocupa a nivel 1°. Lugar
Nacional
Periodo de Cosechas Agosto a Diciembre
Principal destino Mercado Nacional (México, Leon,
Monterrey, Morelia)

Fuente: SAGARPA,2005.
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Analizando la informacién presentada en el cuadro anterior se puede
establecer que la produccion de guayaba en su mayoria se destina al mercado
nacional teniendo como principales destinos las centrales de abasto de la Ciudad
de México, Monterrey, Leon y Morelia.

La superficie productora en el estado en los ultimos afos ha sido la

siguiente:
SUPERFICIE Y PRODUCCION 1997-2002
Ano 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Superficie 5,704 5,846 5,783 5,948 6,307 8,516

Produccion 45,518 | 42,720 | 101,351 | 99,048 | 101,693 120,260

(SAGARPA,2005)

140,000
120,000 +
100,000 +

60,000 + e = UPERFICIE
k0,000 + —— FRODUCCION

40,000 +

20,000 +
R s I o B s IR s I o B

1997 1995 1999 20000 2001 002

(SAGARPA,2005)

104



La superficie sembrada en el estado de Michoacan se ha incrementado casi
un 50% en los ultimos afos, pero su produccion se ha visto incrementada
considerablemente, ya que ésta supera el 50% de incremento en un lapso de 5
afnos, lo que podemos concluir que la produccion de guayaba (en ton) supera a

las hectareas sembradas en el estado de Michoacan.

5.3 Analisis de fuerzas

Para poder elegir y realizar una correcta mezcla de mercadotecnia
adecuada a un producto o empresa es también importante conocer la situacion en
la que se encuentran los productos o las empresas, en cuanto a los aspectos
internos de los mismos asi como en los externos, debemos conocer cuales son
sus fuerzas y debilidades para saber en que aspectos hay que trabajar mas y en

cuales otros se debe trabajar para no ser presa facil de la competencia.

5.3.1 Analisis de fuerzas de la guayaba en el mercado nacional

De acuerdo al centro de estadistica agropecuaria en México, la guayaba se
produce de manera comercial en 19 estados, considerando que la principal
superficie plantada se encuentra en los estados de: Aguascalientes, Michoacan,
Zacatecas, Jalisco, Guanajuato, México, Guerrero, Hidalgo, Nayarit, Colima,
Veracruz y Chiapas, aunque se considera que existe produccion silvestre no
contabilizada en todo el pais (INIFAP,2002:12)

El consumo de este producto agropecuario es de gran importancia

economica en los estados en los cuales se lleva a cabo, debido a que genera gran
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numero de empleos los que se ven implicados desde el cultivo de la guayaba
hasta la comercializacion de la misma a su consumidor final.

El guayabo es uno de los frutales con mayores posibilidades de producir en
cualquier época del afio, en zonas donde no existe riesgo de heladas, en los
meses de Agosto, Septiembre, Octubre y Noviembre se produce el mayor volumen
de fruta concentrandose en éste periodo aproximadamente el 60% de la
produccion anual.

El arbol de guayabo posee una vida productiva de 30 afos empezando a
fructificar 2 afios después de ser transplantado, por lo tanto es uno de los cultivos
que inician su produccion a mediano plazo generandole ingresos al productor
relativamente en un periodo de tiempo corto, en comparacion con otros cultivos.

El guayabo figura como el décimo frutal con mayor produccién en el pais en
1994, representd el 2.8% del valor total de la produccion de los principales frutales
siendo superada por el platano, mango, aguacate, limon agrio, manzana, uva,
papaya y durazno.

El fruto de la guayaba es una baya esférica globosa elipsoidal o periforme,
cuyas dimensiones varian de acuerdo con la variedad, en el exterior presenta un
color amarillo-verdoso o amarillo claro en su plena madurez, el color de la pulpa
puede ser blanco, blanco amarillento, rosado, amarillo o ligeramente anaranjado,
se distingue por su sabroso y fresco aroma que es termoestable, de esta manera
sobrevive al procesamiento. Tiene mas alto contenido de vitamina c¢ que los

citricos, tiene apreciables cantidades de vitamina A.
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Contiene acido ascorbico que se encuentra principalmente en la piel, luego

en la carne firme y menos en la pulpa central, varia entre 562,600 mg. su

composicion nutricional es la siguiente:

Compuesto Uds/100 g de porciéon
comestible
Agua 77%
Proteina 0.95%
Grasas 0.45%
Azucares 8.85%
Carbohidratos 2.85%
Fibras 8.15%
Calcio 18.0 mg.
Hierro 0.9% mg.
Vitamina A 180.0 Ul
Acido ascorbico 160.0 mg.

Fuente: MATA'Y RODRIGUEZ ,1990

En la medicina tradicional de hoy en dia la guayaba es aun mas empleada

como una medicina natural. Las hojas del guayabo se usan en la farmacopea de

Holanda y son usadas para el tratamiento de la diarrea en Latinoameérica, América

Central , Oeste de Africa y Sureste de Asia.

En México la produccion de guayaba es para consumo en fresco como fruta

de mesa, de esta forma se utiliza del 87 al 92%, mientras que para la industria es

del 8 al 13% (ACERCA,1998:68)
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La composicién quimica de la guayaba es la siguiente:

Nutrientes Uds/100 g de porcion comestible
Calorias 36.5 kcal
Humedad 77.86 g

Fibra cruda 28-55¢g
Proteina 09-1g

Grasas 0.1 -05g
Ceniza 043-0.7g
Carbohidratos 95-10g
Calcio 9.1-17 mg
Fosforo 17.8 — 30mg
Hierro 0.30-0.70 mg
Caroteno (Vit. A) 200 —-400 Ul
Tiamina 0.046 mg
Riboflavina 0.03 - 0.04 mg
Niacina 0.6 - 1.068 mg
Vitamina B3 40 Ul
Vitamina G4 35 Ul

Fuente:MORTON,1987:155.
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Principales usos medicinales de la guayaba en algunos paises productores

y consumidores de la misma.

Pais Etnobotanica: Usos difundidos
Cuba Resfriado, desenteria, dispepsia
Ghana Astringente, tod, dentifrico, diarrea, desenteria,
laxante, dolor de muelas.

Haiti Desenteria, cicatrizante, dolor de estbmago,
antiséptico, astringente, diarrea, hemostatico, hemorroide,
sarna, inflamacion, epiléptico, comezon, inflamacién de la

garganta.
Malasia Dermatosis, diarrea, emenagogo, epilepsia, histeria.
México Dolor de estdmago, sordera, diarrea, comezon,
sarna, hinchazon, ulcera, vermifugo.
Filipinas Astringente, bactericida, depurativo, diarrea,
desenteria.
Trinidad Astringente, inflamacion, dolor de aire.
Otros Astringente, bactericida, intestino, bronquitis, colico,
paises caquexia, catarro, mal de san vito, colera, convulsion,
desenteria, epilepsia, obesidad, fiebre, gingivitis, nausea,
nefritis, respiratorio, reumatismo, inflamacién, espasmo
dolor de muelas, dolor de aire.

Fuente: Raintree Nutrition de Austin Texas, 1999.
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5.3.2 Posicionamiento en el mercado

La explotacion comercial de la guayaba estda muy extendida en varios
paises de América, Asia, Africa. Los principales son India, Egipto, México,
Bangladesh, Estados Unidos, Brasil, Colombia, Malasia, Tailandia, Peru,
Sudafrica, Venezuela, Indonesia y Republica Dominicana.

En México la produccion de guayaba es para consumo en fresco como fruta
de mesa. De esta manera se utiliza el 87% al 92% mientras que para la industria
es el 8 al 13%.

Compite en las compras familiares con otras frutas como son el platano, la
manzana y la naranja. El consumo anual per capita de guayaba oscila entre 2.2 y
2.4 kg, el consumo de esta fruta es considerado elitista, ya que las familias cuyo
ingreso mensual es superior a los ocho salarios minimos su consumo es de
13.597 kg (INIFAP,1994)

La guayaba posee un mercado interno practicamente cautivo ante la
inexistencia de oferta del producto al exterior y una larga tradicion regional de
consumo del producto, La demanda nacional es estable y poco exigente en
términos de calidad y variedad del producto aunque muestra una conducta
racional ante el incremento de los precios, lo cual la lleva a preferir otros frutales
como mango, manzana y platano.

La comercializacion interna y externa de la pulpa de guayaba parece ser
una opcidn promisoria a corto plazo ya que involucra mayor valor agregado en las
zonas productoras mas y mejores oportunidades de empleos y mayores precios

para el productor (ACERCA,1995).
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La produccion nacional de guayaba durante los ultimos 5 afos ha sido del

orden de 190 mil toneladas anuales en promedio. Por la percibilidad del producto y

su delicadeza para el manejo, tanto productores como expertos estiman que la

merma fisica del producto en la cosecha y comercializacion debe ser del orden de

20% por sus caracteristicas tampoco existen inventarios considerando éstos

elementos, se estima que el consumo nacional aparente es de alrededor de 152

mil toneladas y el consecuente consumo aparente per capita en 1995 llegé a 1.71

kg al afio. (ACERCA,1995)

Consumo
aparente
Produccion Consumo Consumo per

neto (-1) capita
1980 284,565 227,352 (-2) 3.40
1990 178,721 155,038 1.87
1992 189,227 151,382 1.80
1993 193,199 154,559 1.80
1994 185,934 148,747 1.70
1995 190,000 152,000 (-3) 1.71

Fuente: SAGAR 1995

(-1) Descontando el 20% de merma fisica

(-2) Restando 300 ton de exportacién
(-3) Estimados

El sistema de comercializacién estda concentrado y dominado por los

compradores e

intermediarios de

las diferentes centrales de abasto,
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particularmente la de la ciudad de México. Esta organizado y funciona de manera
adecuada para un mercado concentrado en los principales centros urbanos en
donde también se concentra la poblacion de mayores ingresos, la mayor y mejor
infraestructura para la distribucion y comercializacion del producto.

En la comercializacion directa al consumidor, éste no dispone de
informacion respecto a la calidad del producto que esta demandado frente a
posibles alternativas. El consumidor discrimina con base en el precio, tamafio y
apariencia. No existen marcas que permitan diferenciar el producto, no se hace
difusion alguna de sus propiedades y ventajas nutricionales. La poblacion
consume fruta por habitos relacionados con la cultura vy tradicion
nutricional.(ACERCA:1995)

La importancia econémica de la guayaba es reducida, ya que solamente
representa 2.8% del valor de la produccion Nacional de frutales, absorbe el .35%
de la superficie sembrada de cultivos perennes y el 0.08% de la superficie agricola
nacional, regionalmente solo tienen importancia econdmica significativa para el
estado de Aguascalientes, que es el principal productor nacional, donde
representa el 35.9% de la produccidn agricola, absorbe el 4.77% de la superficie
total sembrada y ocupa el 3,9% de la poblacion econdmicamente activa dedicada
a la agricultura en el estado.

En los estados de Zacatecas y Michoacan la importancia econémica de la
fruta es mas reducida debido a que en estas entidades se cuenta con una
infraestructura productiva mas diversificada. En Zacatecas la guayaba absorbi6 el

0.42% de la superficie total sembrada en 1994.
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En resumen podemos establecer que esta fruta se destina de manera
directa o indirecta al consumo humano, las familias la consumen en fresco o para
hacer refrescos y dulces caseros. La agroindustria la demanda como materia
prima para la elaboracion de jugos y néctares, dulces, jaleas, mermeladas y para
enlatarlos en almibar. Se estima que el 87% de la produccién se orienta al
consumo directo en fresco de las familias. No hay evidencias de que existan
preferencias regionales por la fruta, el hecho de que la distribucidén estimada se
concentren en 65% en la Ciudad de México y su Zona metropolitana, el 20% en
Guadalajara y el 10% en Monterrey se explica tanto por las facilidades de
infraestructura y la necesidad de que el producto adquiera precio como por ser los

lugares de mayor consumo por capita.

5.3.3 Ventaja Competitiva

El cultivo del guayabo esta cobrando importancia en México, ya que la
SAGARPA (2001) reporta una superficie de 19 mil 722 hectareas plantadas en los
estados de Aguascalientes, Michoacan, Zacatecas, México, Jalisco, Querétaro,
Guanajuato, Guerrero., Nayarit, Colima y Tabasco, aunque la mayor superficie se
concentra en los tres primeros estados. La produccion de guayaba obtenida en el
pais en el afio 2000 fue aproximadamente 250 mil toneladas, de las cuales 39%
se produjo en Aguascalientes, el 38% en Michoacan, 23% en Zacatecas y el resto
en otros estados (INIFAP,2002:3).

Con datos proporcionados por el Servicio Nacional de informaciéon de
Mercados se obtuvo el comportamiento de los precios de la guayaba en los

principales mercados del pais, de los cuales se observa que el mayor precio de la
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fruta se obtiene durante marzo, abril y mayo, mientras en septiembre, se obtiene el

menor precio.

El sistema de comercializacion esta concentrado y dominado por pocos
compradores e intermediarios que monopolizan el mercado, por lo que los
productores se organizaron a mediados del 2001 para constituir el Consejo
mexicano de la Guayaba, denominado COMEGUAYABA A.C., el cual esta
constituido por los Consejos estatales, cuyos objetivos son: pugnar por el
incremento de la produccibn de la guayaba, asi como de mejorar Ia
comercializacién y la industrializacidon del producto, haciendo de esta una actividad
rentable y competitiva, con criterios de sustentabilidad y proteccion del ambiente,
asi como participar en la definicion de programas y apoyos para sus asociados
(los productores de guayaba), en coordinacién con los gobiernos federal vy
estatales, asi como de instituciones y organismos privados.

El gobierno federal integré la Camara Agroalimentaria de la Guayaba, que
es un enfoque estratégico, el cual es corolario de las reuniones del sistema
Producto Guayaba, que hincaron a principios de los 90°s y que se celebraron en
los diversos estados productores, como Aguascalientes, Zacatecas, Michoacan,
Estado de México y Querétaro, entre otros, la Cadena Agroalimentaria sera en
beneficio de los grupos productores, industriales y comercializadores de la
guayaba en México.

Michoacan ha sido el estado mas dinamico en el incremento de la superficie

sembrada de guayaba, ya que en 1997 duplico la superficie de este frutal,
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respecto al afo anterior lo cual le permitié escalar al segundo lugar por superficie

sembrada(INIFAP,1998)

5.3.4 Oportunidades que presenta el producto

El consumo y uso de la guayaba ha evolucionado, en primera instancia se
consumié como fruta fresca de mesa y en la preparacion de aguas frescas,
posteriormente se utilizan en conservas y dulces, hoy en dia se le ha sometido a
procesos industriales para la obtencidén de pulpa, productos enlatados de fruta en
almibar, mermeladas, ates, jugos y néctares. (ACERCA,1998:65).

La guayaba es una de las frutas que puede ser producida a lo largo del
afo, posee cierta preferencia en el gusto de los consumidores. En la region existe
una cultura de consumo de esta fruta, ya que ademas de ser una fruta producida
en el estado también es una gran fuente de vitamina C.

El precio de esta fruta en el mercado local es accesible para la gran
mayoria de la poblacién, ademas de que es muy comercializada para la
elaboracién de productos en conserva, los cuales son del gusto de la poblacién de
la regidn y de la ciudad de Uruapan.

Es una de las frutas que son faciles de localizar y encontrar en cualquier
puesto del mercado en donde se comercializan frutas, no es una fruta muy
delicada, sin embargo si requiere de ciertos cuidados para conservar su optimo
sabor y firmeza.

La guayaba se considera dentro de las frutas tropicales, entre otros
atributos y caracteristicas presenta un 17% de porosidad y una buena

digestibilidad (90%); es una de las frutas tropicales con mayor gravedad
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especifica. Su contenido de jugo es uno de los mas bajos dentro de este grupo de
frutas por lo cual se debe homogeneizar completamente en forma de néctar; tiene
el mayor porcentaje de fibra entre todas las frutas tropicales. (AL GRANO,1998).
Es una de las plantas con mayor concentracion de acido citrico, su
contenido en vitamina C en muy alto entre 5 y 8 veces mayor que los citricos
considerados a nivel mundial como fuentes tradicionales de vitamina C. su
contenido de niacina es muy alto y su contenido de calorias es menor al de la
mayoria de las frutas comunes, de lo anterior se desprende que el fruto tiene
cualidades nutricionales y mejoradores de la digestion, hasta ahora poco o nada
aprovechadas en la promocion o publicidad de su consumo. (AL GRANO,1998).
Las oportunidades que presenta esta fruta en el mercado es su gran
preferencia para la elaboracion de productos industrializados, conservas y dulces,
mismos que son poseen gran preferencia entre la poblacion, asi como su precio
atractivo para los consumidores en comparacion con los de otras frutas
comercializadas en la region. Ademas de que el cultivo y comercializacion de esta

fruta es una fuente importante en generacion de empleos en el estado .

5.3.5 Analisis de debilidades

En el mercado nacional existe una demanda cautiva sin informacion que
permita discriminar variedades y cualidades con base a criterios distintos del
precio.

No existe una cultura de consumo de la guayaba a pesar de las tradiciones
regionales de consumo de productos elaborados a base de la fruta y con rasgos

estructurales de concentracién geografica, urbana y poblacional.
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Considerada como una fruta elitista, ya que familias cuyos ingresos
mensuales supera a los ocho salarios minimos su consumo es de 13.597 kgs.

Los problemas parasitologicos que afectan este fruto en especial los
relacionados con moscas de la fruta.

Compite en las compras familiares con otras frutas como son el platano, la
manzana y la naranja, el consumo anual per capita de la guayaba oscila entre 2.2
y 2.4 kg.

El corte de la fruta se realiza de manera manual, principalmente debido a
qgue este cultivo se encuentra en terrenos con pendientes pronunciadas de hasta
230%, lo que dificulta el uso de maquinaria. (INIFAP,2002).

Esta condicion es similar en el estado de Michoacan y algunas areas del
estado de México, donde por lo general el cultivo se localiza en laderas con
pendientes pronunciadas.

Poca informacion por parte de los productores acerca de nuevos adelantos
para el cultivo del guayabo asi como de particularidades especificas del cultivo. El
mercado esta excesivamente controlado por los intermediarios. Los productores
reciben en promedio sélo entre el 10 y 20% del precio que paga el consumidor
final. En el mercado no existen normas o criterios de calidad, por lo que son

frecuentes manipulaciones indebidas en las denominaciones de origen.

En los ultimos quince afos ha habido un aumento considerable en la
produccion nacional de guayaba, lo que ha agravado su situacién en la fase

comercial. No se ha avanzado en una adecuada integracion de la cadena
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productiva. La fase de produccién, en particular, no se ha vinculado a esfuerzos

eficaces de investigacion y transferencia de tecnologia.

El proceso de comercializacion requiere de una modernizacidon que
involucre una mayor participacion de las organizaciones de productores. Debe
fortalecerse la capacidad de los productores para influir en la planeacion de la
produccion, el procesamiento y las practicas comerciales en los productos frescos

y con valor agregado.

Es urgente mejorar la rentabilidad y eficiencia de la produccion y mercado

de la guayaba para que los productores mejoren sus ingresos Yy nivel de vida.

Es urgente reorientar la investigacion cientifica y actualizar, transferir y
aplicar nuevas practicas tecnologicas, y que se ordene y normalice la produccion

en cuanto a tipos y calidades.

El medio de transporte utilizado son las camionetas o los camiones 350 y
750, dependiendo del destino de la fruta. Durante esta actividad la guayaba sufre
dafios mecanicos, desde el momento que es cargada al camién, no s6lo por el
inadecuado apilamiento de los embalajes, sino también por la utilizacién de
camiones abiertos que no poseen ninguna proteccion. Asimismo, por las
condiciones en que se encuentran las vias de penetracién a las fincas, lo que trae
como consecuencia mayugaduras y aporreos al producto, perjudicando su

apariencia externa y acelerando el proceso de maduracion.
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5.3.6 Retos

Apoyar a las asociaciones regionales para que puedan proporcionar
servicios a sus miembros particularmente en las areas de capacitacion para la
produccion , seleccion y empaque de la fruta y de negociacion colectiva en la

compra de insumos y en la venta del producto.

Emprender campafas de promocién o publicidad nacional para el consumo
de la guayaba en todas sus presentaciones con base en las propiedades

nutricionales y digestivas.

La promocién debe incluir los principales centros de consumo actual,
aquellas zonas en donde se puede incrementar, como los Estados del Norte del
pais y aquellos donde actualmente es insignificante la oferta del producto como en

los estados del Sur y Sureste.

Promover el desarrollo de marcas comerciales de origen y del empaque de
forma que el consumidor tenga mayores elementos para determinar sus

preferencias.

Realizar una extensa campafa de promocion o publicidad de la guayaba en

los mercados.

Incrementar la productividad, via introduccion de variedades genéticamente
mejoradas, con mayores rendimientos por hectarea y mayor resistencia a plagas y

enfermedades.
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Capacitar a los productores para el manejo postcosecha, con el objeto de

reducir mermas de cosecha y manejo durante la comercializacion.

Promover una mayor capacitacion de postcosecha, comercializacion,

industrializacién y mercadeo.
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CAPITULO VI

CASO PRACTICO

A lo largo del desarrollo de este capitulo se llevara a cabo la elaboracion de
los cuestionarios que se utilizaran para la realizacion de la investigacion
publicitaria, del mismo modo la informacion obtenida sera de valiosa importancia
para poder formular algunas propuestas que ayudaran a concluir el objetivo de la
investigacion realizada a lo largo de la elaboracion del presente trabajo.

El caso practico se refiere a la aplicacion de todos aquellos conocimientos
estudiados, en una empresa o determinada situacion real, lo cual conlleva al
planeamiento del problema, determinacion de objetivos e hipotesis, definicion de
necesidades, fuentes de informacién, seleccionar los métodos de recoleccion de
informacion, analisis de la informacion obtenida, para que éste pueda lograr la

elaboracién y propuestas de soluciones efectivas y asertivas.

6.1 Metodologia de la Investigacion

Para la elaboracién de cualquier trabajo de investigacion se requiere seguir
una metodologia o un determinado procedimiento para lograr obtener informacion
real, fidedigna, clara y oportuna, misma que nos ayudara lograr el objetivo
primordial de la investigacion, dicha metodologia requiere de la aplicaciéon de una
serie de elementos que la conforman y que sin ellos no es posible el logro de los

objetivos.
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6.1.1 Concepto

“Por método o proceso cientifico se entiende aquellas practicas utilizadas y
ratificadas por la comunidad cientifica como validas a la hora de proceder con el
fin de exponer y confirmar sus teorias. Las teorias cientificas, destinadas a
explicar de alguna manera los fendmenos que observamos, pueden apoyarse 0 no
en experimentos que certifiquen su validez” (www.monografias.com)

‘La palabra metodologia etimolégicamente significa: “ciencia del método”
pues deriva del griego méthodos, método y logos, tratado” (Ibid)

“Disciplina que se ocupa del estudio critico de los procedimientos que
permiten llegar al conocimiento de la verdad objetiva en el campo de la
investigacion cientifica®(Ibid)

Tomando en consideracion las anteriores definiciones de metodologia de la
investigacion podemos establecer que es la disciplina encargada del estudio
minucioso de los procedimientos y métodos que nos ayudan a llegar a la verdad o

al fondo de la investigacion.

6.1.2 Método cientifico

“El método cientifico sigue en camino de la duda sistematica y aprovecha el
analisis, la sintesis, la deduccion y la induccion, lo cual quiere decir que contiene
operaciones logicas en general”. (ZORRILLA,1993:61)

“El conocimiento cientifico nos lleva a ver en la realidad lo que otros no han
visto, va mas alla del simple ver, para lo cual se apoya en el método y la

investigacion cientifica” (www.dre-learning.com)
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Podemos considerar al método cientifico como todos los pasos que se
deben seguir para poder llevar a cabo la investigacion, es la clave para poder

llegar a la verdad, nos ayuda a afirmar o a rechazar teorias.

6.1.3 Hipotesis

Considerada como una explicacién o respuesta provisional de un fenémeno
o situacion determinada, nos ayuda a la delimitacién del problema a investigar,
debe ser producto de la observacién directa, su comprobacién debe estar al
alcance del investigador, el cual después de haber realizado la investigacion
pertinente debe determinar si se comprueba o se rechaza la hipétesis planteada
para determinado problema.

En el caso de la investigacion que se desea realizar en este trabajo, la
hipétesis planteada es la siguiente:

“La aceptacion que logre la guayaba michoacana en el mercado local y el
mejoramiento de su imagen depende de manera directa de la publicidad utilizada”

Sin embargo para poder comenzar con el proceso de investigacion, es
necesario en primer lugar establecer y definir los objetivos que se desean obtener
mediante la misma, los cuales se exponen a continuacion:

v Obijetivo general de la investigacion:

“Identificar el papel que juega la publicidad en el posicionamiento de la

guayaba michoacana en el mercado local de la ciudad de Uruapan Michoacan”
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v Objetivos especificos de la investigacion:

6.2 Muestra

1.

Conocer cuales son las oportunidades y amenazas de
mercado

Identificar las principales oportunidades que tiene el producto
en el mercado local.

identificar los consumidores potenciales del producto en el
mercado local.

identificar los medios publicitarios mediante los cuales se da a
conocer el producto en el mercado local.

Determinar la importancia de la publicidad para mejorar la
imagen del producto

Definir los medios publicitarios que permitan posicionar el
producto en el mercado local

identificar como es percibido el producto en el mercado local

Dentro de nuestra investigacion de mercados es necesario tomar en

consideracion una muestra de la poblacion, debemos seleccionar una parte que se

considere significativa de la misma que nos ayude a la comprobacion de la

hipdtesis planteada.

La investigacion esta enfocada a 3 grupos importantes que contribuiran en

gran medida a la obtencién de informacion trascendental.

v El productor

v

El intermediario
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v El consumidor

Sin estos tres grupos y su interrelacion simplemente la existencia del
producto en el mercado no seria posible.

Sin embargo debemos hacer la aclaracion de que no se obtuvo informacién
exacta referente al numero de productores existentes en el estado de Michoacan
ya que no se cuenta con un registro de ellos, el numero de productores de
guayaba es incierto, debido a que muchos de éstos no estan dados de alta, la
poca informacion existente referente a este sector es escasa y es manejada de
manera muy confidencial, sélo es accesible para los productores que se
encuentren dados de alta en organismos agricolas registrados y certificados,
debido a que se puede dar mal uso de esta informacidén por parte de otras
personas. Por consiguiente se aplicaron los cuestionarios a productores que se
tienen bien detectados en las comunidades de Taretan, Ziracuaretiro y Zitacuaro.
Siendo éstos un numero de 30 personas encuestadas de este sector.

Como la guayaba es considerada como una fruta elitista, debido a que es
consumida preferentemente por personas de un nivel socioecondmico medio a
alto, que posean ingresos mayores a los ocho salarios minimos, tomando en
consideracién esta informacion el perfil del consumidor potencial de este producto
podemos considerar que son todas aquellas personas sin importar el sexo ni edad
que pertenezcan a un nivel socioecondmico de medio a alto de la Ciudad de
Uruapan. En la determinacion de la muestra se tomo como base la informacién
obtenida del INEGI acerca de la poblacion que se posee un nivel socioeconémico
medio a alto que se encuentra en un rango de edad de entre los 16 a 64 afos

mismos que cuenta con un poder de decision de compra, dicho sector cuenta con
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72,689.01 individuos en la ciudad de Uruapan que cuentan con las caracteristicas
antes descritas.

Para la determinacién del tamafio de la muestra se aplicd la siguiente
formula, con la finalidad de obtener un numero representativo de individuos a

encuestar que permitiera que nuestra investigacién sea mas confiable.

n= r’Npq

e? (N-1) r’pq

n = tamano de la muestra

r=1.96
N =72,689.01
p=0.5
q=0.5
e=0.8

Sustituyendo los valores en la formula, ésta nos arroja un resultado de
79.72 personas a encuestar en nuestra investigacion pertenecientes al grupo de
consumidores de guayaba en la Ciudad de Uruapan Michoacan, mismos a
quienes se les aplicd el cuestionario destinado para este segmento.

Se encuestd a comerciantes de la central de abasto de la Ciudad de
Uruapan, asi como a los ubicados en el mercado de la Charanda, debido a que
estos dos puntos, son los mas importantes y representativos en lo que se refiere a
la comercializacion y distribucidon de frutas y verduras en la ciudad, aplicando un

total de 65 cuestionarios para este sector, debido a que es el numero de
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establecimientos que se dedican a la venta de frutas ubicados en estos dos puntos

estratégicos de la ciudad.

6.3 Recopilacion de informacion
Una vez ya seleccionado el disefio de investigacion y la muestra a analizar,
de acuerdo con en el enfoque elegido, la siguiente etapa que es necesario
desarrollar o aplicar es la de recolectar los datos que nos sean de gran
importancia como variables, sucesos, contextos, categorias, etc.
“‘Recolectar los datos implica tres actividades fundamentales:
v Seleccionar un instrumento de recoleccion de los datos
v Aplicar ese instrumento o método para recolectar datos
v Preparar observaciones, registros y mediciones obtenida para que se
analicen correctamente
En el caso de nuestra investigacion, fue necesario el disefio de
cuestionarios que nos serviran de apoyo para conocer los diferentes puntos de
vista de las personas involucrada en ésta, de esta manera podremos realizar un

estudio mas profundo y objetivo consiguiendo asi los resultados deseados

6.3.1 Disefio del cuestionario

Los cuestionarios disefiados para la investigacion fueron realizados y
estructurados de manera minuciosa, con la finalidad de obtener informacion real,
clara y oportuna, conociendo ademas los diferentes puntos de vista de las partes

involucradas en la comercializaciéon de la guayaba.
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El disefio de cada uno de los cuestionarios fue dirigido a cada segmento,
con preguntas especificas para su actividad y el papel que juega en el proceso de
comercializacion de la guayaba en el mercado local.

v Cuestionarios utilizados:

CUESTIONARIO 1
(centrales de abasto)

1. - ¢Qué tipo de frutas son las que mas se comercializan en la Ciudad de
Uruapan?

Tropicales Subtropicales De clima templado

2. - ¢ Comercializa Ud. la guayaba?

Si No porque?

3. - (De que Estado de la Republica es originaria la guayaba que Ud.
comercializa?

Aguascalientes Zacatecas Michoacan otros

4. - ; Porqué comercializa la guayaba originaria de ese Estado de la
Republica?

Por el precio Por su calidad Facilidad para transportarla

Otros

5. — ¢Existe algun empaque distintivo en el que sobresalga el lugar de origen
de la guayaba?

Si No

6. - ¢Existe alguna etiqueta especifica que distinga el lugar de origen de la
guayaba?

Si No

7. — El empaque que se utiliza para el transporte de la guayaba es:

Caja de madera Caja de carton Caja de Unicel Otros
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8. — ¢(Cree que existe un gran intermediarismo entre el productor y el
consumidor final?

Si No porque?

9. — La transportacion de la guayaba, del huerto al consumidor final es:
Excelente Buena Deficiente

10.-¢,En que condiciones la fruta es ofrecida al consumidor final en el mercado
local?

Excelente Buena Deficiente

11.- ¢ En qué época del afio es en la que mas se consume la guayaba?

Primavera Verano Otoro
Invierno
(marzo, abril ,mayo) (junio, julio. agosto) (sept., octubre, nov)

(diciembre, enero ,feb.)

12.— Elemento tomado en cuenta primordialmente para la eleccion de compra
de la guayaba:

Precio Calidad Madurez Otros

13.- ¢ Cree Ud. que exista una cultura de consumo de guayaba en Uruapan?

Si No Porqué?

14.—; Considera que la guayaba michoacana posee una imagen en el mercado
nacional?

Si No Porqué?

15.- ¢Considera que la imagen de la guayaba michoacana en el mercado
nacional es?

Excelente Buena Deficiente Nula
16.- ¢ Considera que la guayaba michoacana tiene suficiente publicidad?

Si No Porqué?
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17. - ¢Considera que la guayaba michoacana necesita de una marca y/o
etiqueta que la distinga de la producida en otros estados de la republica?

Si No

18.-¢, Ha escuchado visto anuncios publicitarios de la guayaba producida en
Michoacan?

Si No

19.— Por qué medio?

Radio Television Carteles Otros

20.— ¢ Qué considera que le hace falta de publicidad a la guayaba producida en
Michoacan?

Anuncios en radio Volantes Carteles Anuncios en periddicos

Anuncios en revistas Anuncios televisivos otros

21.¢Considera que la publicidad es importante para que un producto sea
conocido y preferido en el mercado?

Si No Porqué?
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CUESTIONARIO 2
(consumidor)
1. - ¢Qué tipo de fruta acostumbra consumir?
Tropicales Subtropicales De clima templado
2. - ¢Con qué frecuencia consume frutas?

Diariamente 3 veces por semana 1 vez por semana

3. - ¢Qué fruta consume con mayor frecuencia?

Mango Manzana Platano Guayaba

4. - Enumere el elemento, por orden de importancia, que considera para la
compra de fruta, otorgandole el no. 4 al de mayor importancia hasta llegar
el No. 1 que es el de menor importancia para ud.

Precio Preferencia___ Tradicion___ Temporada___

5. - ¢Acostumbra ud. consumir guayaba?

Si No

6. - ¢Con qué frecuencia consume guayaba?

Varias veces al afio Sélo en temporada Escasas ocasiones
Nunca

7. - ¢Conoce los beneficios de consumir guayaba?
Si No
8. - ¢Cree Ud. que exista una cultura de consumo de guayaba en Uruapan?

Si No Porqué?

9. - ¢Sabe ud. de que estado de la republica es originaria la guayaba que ud.
consume?

Si No
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10. -¢;De que Estado de la Republica es originaria la guayaba que Ud.
consume?

Aguascalientes Zacatecas Michoacan otros

11.—Sabia que el estado de Michoacan es uno de los principales productores
de guayaba en el pais?

Si No

12.— La calidad de la guayaba que ud. consume es:

Excelente Buena Deficiente
13.— El precio que paga por kilo de guayaba que consume es:

Excesivo Considerable Razonable

14.— En que época del aflo consume con mayor frecuencia guayaba:

Primavera Verano Otorio Invierno
(marzo, abril ,mayo) (junio, julio. agosto) (sept., octubre, nov) (diciembre, enero ,feb.)

15.—¢ Considera que la guayaba michoacana posee una imagen en el mercado
nacional?

Si No Porqué?

16.- ¢Considera que la imagen de la guayaba michoacana en el mercado
nacional es?

Excelente Buena Deficiente Nula
17.- ¢ Considera que la guayaba michoacana tiene suficiente publicidad?

Si No Porqué?

18. - ¢Considera que la guayaba michoacana necesita de una marca y/o
etiqueta que la distinga de la producida en otros estados de la republica?

Si No
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19-¢ Ha escuchado visto anuncios publicitarios de la guayaba producida en
Michoacan?

Si No
20.— Por qué medio?

Radio Television Carteles Otros

21.— ¢ Qué considera que le hace falta de publicidad a la guayaba producida en
Michoacan?

Anuncios en radio  Volantes Carteles Anuncios en periodicos

Anuncios en revistas Anuncios televisivos otros

22. i Considera que la publicidad es importante para que un producto sea
conocido y preferido en el mercado?

Si No Porqué?
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CUESTIONARIO 3
(productores)
1. - ¢ Cuantas veces al afo se puede producir la guayaba?
Alo largo del afio dos veces por afo una vez al afno
2. - ¢ El cultivo de esta fruta requiere de muchos cuidados?

Si No Por qué?

3. —¢Considera Ud. como productor, qué es caro el cultivo de la guayaba?

Si No Por qué?

4. - ¢ Qué estado considera es el mayor productor de guayaba a nivel
nacional?

Zacatecas Aguascalientes Michoacan Otros

5. - ¢Qué estado considera, sea el mayor competidor de Michoacan en lo que
se refiere a produccion de guayaba?

Zacatecas Aguascalientes Jalisco Otros

6. - La calidad de la guayaba producida en Michoacan es:
Excelente Buena Deficiente

7. - La mayor parte de la produccion de guayaba en Michoacan de destina
para el mercado:

Estatal Nacional Internacional
8. - La mayor parte de produccion de guayaba se destina para:
Consumo en fresco Elaboracion de dulces y conservas

Elaboracion de productos industrializados

9. - El precio de la guayaba en el mercado nacional, lo considera:

Excelente Bueno Regular Bajo
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10. - El empaque que se utiliza para el transporte de la guayaba es:

Caja de madera Caja de carton Caja de Unicel Otros

11. - El empaque que se utiliza para el transporte de la guayaba es:
Caja de madera Caja de carton Caja de Unicel Otros
12. - La transportacion de la guayaba, del huerto al consumidor final es:
Excelente Buena Deficiente

13.-¢, En que condiciones la fruta es ofrecida al consumidor final en el mercado
local?

Excelente Buena Deficiente
14.- ; En qué época del afio es en la que mas se consume la guayaba?
Primavera Verano Otono Invierno

(marzo, abril ,mayo) (junio, julio. agosto) (sept., octubre, nov) (diciembre, enero ,feb.)
15.-¢ Considera que la guayaba michoacana posee una imagen en el mercado

nacional?

Si No Porqué?

16.- ¢Considera que la imagen de la guayaba michoacana en el mercado
nacional es?

Excelente Buena Deficiente Nula
17.- ¢ Considera que la guayaba michoacana tiene suficiente publicidad?

Si No Porqué?

18. - ¢Considera que la guayaba michoacana necesita de una marca y/o
etiqueta que la distinga de la producida en otros estados de la republica?

Si No

19.-¢Ha escuchado visto anuncios publicitarios de la guayaba producida en
Michoacan?

Si No
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20. - ¢, Por qué medio?

Radio Television Carteles Otros

21. -; Qué considera que le hace falta de publicidad a la guayaba producida en
Michoacan?

Anuncios en radio Volantes Carteles Anuncios en periddicos

Anuncios en revistas Anuncios televisivos otros

22.- ;Considera que la publicidad es importante para que un producto sea
conocido y preferido en el mercado?

Si No Porqué?

23.- ¢ Existe alguna asociacion en la Region que este preocupada por dar a
conocer al mercado local, nacional e internacional la guayaba producida en
Michoacan asi como la calidad de la misma?

Si No Porqué?

Cual?

24 - Existe algun apoyo por parte del gobierno estatal, para dar a conocer la
guayaba Michoacana en el mercado local, nacional e internacional?

Si No Porqué?

Cual?
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5.4 Procesamiento de informacion

Se refiere basicamente a clasificar y a ordenar la informacion recabada, asi
como la tabulacion de los resultados que fueron obtenidos mediante los
cuestionarios, en esta etapa se realizan graficas correspondientes a cada una de
las preguntas realizadas de cada uno de los cuestionarios aplicados, con el fin de

lograr una mejor y rapida apreciacion de los resultados logrados.

5.4.1 Tabulacion de informacion
La tabulacion de la informacion es llevar a cabo un conteo de los resultados
obtenidos en cada una de las preguntas realizadas, estos conteos nos ayudan
como base para la elaboracion de las graficas, en las cuales se pueden apreciar

los datos de manera mas rapida y sencilla.

5.4.2 Graficar los resultados

En esta etapa simplemente se lleva a cabo la graficacién de los resultados
obtenidos en la investigacion mediante la aplicacion de los cuestionarios, de
manera que ésta sea apreciada de manera mas facil y sencilla, logrando a su vez

la toma de decisiones de forma mas eficiente.

5.5 Presentacion de resultados
Entre los factores que obstaculizaron la recopilacién de informacion se encuentran
la apatia de los encuestados para colaborar con la investigacion, algunos de ellos

manifestaron la falta de tiempo, diversas ocupaciones existentes, algunos mas
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mostraron cierta desconfianza para contestar los cuestionarios aunque éstos no
manejaban ningun tipo de informacién confidencial o delicada.

Algunos datos de los productores de guayaba a nivel estatal no se
encuentran disponibles, debido a que no existe un registro real y confiable del
numero de productores de guayaba, muchos no se encuentran registrados ni
dados de alta, existe s6lo un registro del numero de hectareas aproximado en el
estado, sin embargo tampoco es muy confiable, debido a que constantemente
esta cambiando como consecuencia del crecimiento de éstas hectareas en
algunas zonas productoras del estado y a la disminucion de éstas en otras zonas,
Dicha informacion fue proporcionada en las oficinas de FIRA en la Cd. de
Uruapan, organismo encargado del registro y control de productores agricolas de
la region.

Algunas de las preguntas realizadas en el cuestionario fueron aplicadas a
los 3 grupos que intervinieron en la investigacion: productores, consumidores vy
comercializadores.

Iniciaremos con la presentacion de resultados de las preguntas que fueron
aplicadas a los 3 grupos, ya que fueron las mismas, posteriormente analizaremos
de forma separada las respuestas que se obtuvieron en los cuestionarios
realizados especificamente para cada uno de los grupos.

A continuacion se presentan cada una de las graficas elaboradas tomando
como base los resultados obtenidos en la investigacion, asi como una breve
interpretacion de ellas con la finalidad de que sean apreciadas de manera mas

sencilla.
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PREGUNTAS REALIZADAS A LOS TRES SEGMENTOS

Grafica No. 1

Epoca del afio en que se
consume mas la guayaba

(0))
()]
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o~

35%

0 0

Primavera Verano Otono Invierno

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica la época del afio en la que mas se
consume guayaba es en la época de invierno, siguiéndole en numero la época de
Otoio, en la cual es donde apenas empieza a haber disponible la guayaba en el
mercado local, ya que es cuando inicia la produccion de esta fruta de manera mas
intensa, en las otras épocas del afio no se registra casi venta de esta fruta en el

mercado local.
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Grafica No. 2

Existencia de cultura de
consumo de la guayaba en la
Cd de Uruapan

65%

35%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

La grafica nos muestra que en Uruapan si existe una cultura de consumo de
la guayaba, la gente comunmente acostumbra consumir esta fruta, la consume en
fresco, en conservas, mermeladas, dulces, aguas, etc. Es muy variada la forma en
la que se consume la guayaba en la localidad. Existe cierto numero de personas
que posee un arbol de guayaba sembrado en el jardin de la casa, en la localidad.

Esta fruta es considerada como parte de la dieta en la ciudad ya que la

mayoria de la poblaciéon consume guayaba.
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Grafica No. 3

s Considera que la guayaba
michoacana posee una
imagen en el mercado

nacional?
85%
15%
—
Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica el 85% de los encuestados menciona
que la guayaba que se produce en el estado de Michoacan no posee una imagen
en el mercado nacional, debido a que no se le ha dado gran difusion ademas de
que no existe una clara distincion de la guayaba producida en otros estados de la
republica, el otro 15% restante de los encuestados menciona que la guayaba
producida en el estado de Michoacan si posee una imagen en el mercado
nacional, ya que la fruta que se produce es de calidad y dificilmente la confunden

con la producida en otros estados de la Republica.
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Grafica No. 4

Imagen de la guayaba
michoacana en el mercado
nacional
6/7%
30%
0% 3%
Excelente Buena Deficiente Nula

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica un 67% de la poblacion encuestadas
considera que la imagen que posee la guayaba michoacana en el mercado
nacional es deficiente, no sean realizado los esfuerzos suficientes. El 30% opina
que no existe una imagen de la guayaba michoacana en el mercado nacional no
existe, el 3% considera que es buena, se han realizado esfuerzos para ello y

ningun encuestado manifesté que fuera buena
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Grafica No. 5

¢ Considera que la guayaba
michoacana tiene suficiente
publicidad?

77%

23%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

El 77% de las personas encuestadas exterioriza que la guayaba
michoacana no tiene la suficiente publicidad que esta necesita, se le brinda mayor
publicidad al aguacate que es una de los principales productos agricolas
producidos en el estado, siendo necesario brindarle mayor atencion a la guayaba
michoacana para que pueda competir con la de la producida en otros estados.

El 23% restante menciona que la publicidad que tiene la guayaba
michoacana si es suficiente, ya que aparecen anuncios televisivos que fomentan

el consumo de la guayaba producida en el Estado de Michoacan.
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Grafica No. 6

¢ Considera que la guayaba
michoacana necesita de una
marca y/o etiqueta que la
distinga?
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Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

El 86% de los encuestados manifestd que si es necesario que la guayaba
que se produce en el estado tenga una etiqueta o caja distintiva que manifieste el
lugar de origen de la fruta para que esta sea reconocida y preferida por los
consumidores, mientras que el otro 14% de los encuestados no estan de acuerdo
con que se tenga una etiqueta o marca distintiva ya que la calidad de la guayaba
que se produce en el estado en inconfundible, por si sola la fruta se vende y se

conoce el lugar de origen de ésta.
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Grafica No. 7

¢ Ha escuchado o visto
anuncios publicitarios de la
guayaba producida en

Michoacan?
81%
19%
1
Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

La grafica nos muestra que el 81% de las personas encuestadas menciona
que si han visto o escuchado anuncios publicitarios de la guayaba que se produce
en el estado de Michoacan en los medios de comunicacién, contra un 19% de
personas encuestadas que manifiestan que no han escuchado ni visto anuncios
publicitarios en ningun medio de comunicacion, desconociendo la existencia de

éstos anuncios.
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Grafica No. 8

Medios en los que han visto o
escuchado anuncios
publicitarios de la guayaba

99%

1% 0% 0%

Radio Television Carteles Otros

Fuente: encuesta directa, 2007

El 99% de las personas encuestadas menciona que ha visto anuncios
publicitarios de la guayaba producida en el Estado de Michoacan en la television,
los cuales pretenden fomentar el consumo de los productos michoacanos dentro
del mismo estado asi como de la calidad de éstos. S6lo un 1% de los encuestados

menciono que escucho anuncios publicitarios en la radio .
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Grafica No. 9

¢ Qué le hace falta de publicidad a la guayaba
producida en Michoacan?

67%
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— — : : 1
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Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica se puede observar que el 8% de las personas encuestadas
manifestd que es necesario que se implementen anuncios publicitarios en radio, el
4% de los encuestados manifestd6 que hace falta repartir volantes para
promocionar este producto dentro de la poblacién, el 7% considera que hace falta
la creacion y colocacion de carteles para promocionar este producto agricola, el
3% piensa que también es necesario poner anuncios en periodicos, el 2%
considera que es necesario hacer publicidad en revistas, un 9% piensa que la
television es un buen medio para que se realice la publicidad de ésta fruta, el 67%
de las personas encuestadas piensa que es necesario tener publicidad de ésta
fruta en todos los diferentes medios mencionados, hace falta realizar la publicidad

en diversos medios para que ésta se conocida y reconocida en el mercado.
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Grafica No. 10

La publicidad es importante para
que un producto sea conocidoy
preferido en el mercado

96%

4%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica se puede apreciar que el 96% de las personas encuestadas
coincide que la publicidad es importante para que un producto sea conocido y
preferido en el mercado, ya que a través de ésta se pueden conocer los beneficios
y propiedades que tiene el producto, contra un 4% de personas que considera que
esta no es importante ya que si el producto es de calidad por si solo es preferido y

consumido por la gente sin necesidad de recurrir a la publicidad
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CUESTIONARIO
(Consumidor)

Grafica No. 1
Tipo de fruta que acostumbra
consumir
65%
26%
9%
Tropicales Subtropicales De clima templado

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar a simple vista en la grafica, el 26% de las
personas encuestadas manifiesta que acostumbra el consumo de frutas tropicales,
el 9% de los consumidores encuestados manifestd consume frutas subtropicales y
el 65% de las personas encuestadas refiere que acostumbra consumir frutas de

clima templado.
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Grafica No. 2

fruta

Frecuencia con que consume

59%
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———————

Dirariamente

3 veces por semana

1 vez por semana

Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica se puede observar que el 59% de los consumidores

encuestados menciona que consume fruta diariamente como un habito alimenticio,

un 38% menciona que consume fruta so6lo 3 veces por semana y soélo un 3% de la

poblacion consume fruta s6lo una vez por semana.
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Grafica No. 3

Fruta que consume con mayor
frecuencia
44%
2k 21%
12%
Mango Manzana Platano Guayaba

Fuente: encuesta directa, 2007

El 44% de los consumidores encuestados manifiesta que consume con

mayor frecuencia la manzana como fruta fresca, un 23% consume mango

frecuentemente , un 21% platano y un 12% guayaba, siendo ésta ultima la menos

preferida por los consumidores.
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Grafica No. 4

Elemento tomado en cuenta para
la compra de fruta

54%

25%

16%
5%
—

precio preferencia tradicion temporada

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede observar en la grafica los consumidores encuestados
manifiestan que el elemento que toman en cuenta primordialmente para la compra
de fruta es el precio con un 54%, posteriormente consideran la temporada con un
25% para la adquisiciéon de la fruta que consumiran, eligen la fruta con un 16%
segun sus gustos y preferencias y solo un 5% toman en cuenta la tradicion familiar

para la compra de fruta.
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Grafica No. 5

Acostumbra consumir guayaba

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

Un 49% de los consumidores encuestados manifiesta que si acostumbra
consumir guayaba como fruta fresca de mesa, sobre todo en la época de invierno.
El 51% de los consumidores encuestados manifiesta que no acostumbra consumir

guayaba, rara vez consume esta fruta.
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Grafica No. 6

Frecuencia con la que consume
guayaba
79%
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afo temporada ocasiones

Fuente: encuesta directa, 2007

El 79% de los consumidores encuestados establece que consume ésta fruta
s6lo cuando es temporada debido a que hay mucha en el mercado y su precio es
bajo, el 8% de los encuestados manifesté que consume ésta fruta sélo en escasas
ocasiones, el 7% manifiesta que consume guayaba varias veces al afio por que
les gusta y siempre hay, y sélo el 6% de los encuestados dijo que nunca

consumen esta fruta por que no les gusta.
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Grafica No. 7

Conoce los beneficios de consumir
guayaba

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede observar en la grafica el 56% de las personas encuestadas
manifiesta que es de su conocimiento los beneficios que obtienen al consumir
guayaba entre los mas importantes la ingesta de vitamina C, ademas de ser
utilizada para la elaboracion de diversos remedios caseros asi como fuente de
fibra, entre otras cosas; mientras que el 44% restante opina que desconoce los

beneficios y propiedades que puede tener el consumo de guayaba.
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Grafica No. 8

¢, Conoce el lugar de origen de
la guayaba que consume?

82%

18%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

El 82% de los consumidores encuestados manifiesta que no conoce el

lugar de origen de la guayaba que consume, so6lo la adquieren y ya; el 18% de los

consumidores sabe el lugar de origen de la guayaba que consume, principalmente

es del estado de Michoacan y del estado de Aguascalientes.
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Grafica No. 9

¢ Sabia que el estado de
Michoacan es uno de los
principales productores de

guayaba del pais?
57%

43%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica se muestra que el 57% de los consumidores encuestados no
tenia conocimiento que el estado de Michoacan es uno de los principales
productores de guayaba en el pais, saben que produce esta fruta pero no que
compitiera con otros estados de la republica reconocidos por ser productores de
guayaba. El 43% restante de la poblacién encuestada manifesté que si era de su
conocimiento que el estado de Michoacan es uno de los principales productores
de guayaba en el pais y que compite con otros estados, ademas de que la calidad

de ésta fruta es buena.
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Grafica No. 10

La calidad de la guayaba que ud.
consume es:
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18%
9%
[ ]
Excelente Buena Deficiente

Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica podemos observar que el 18% de los encuestados manifiesta
que la calidad de la guayaba que adquieren y consumen es excelente, se
encuentra en buen estado y su sabor es dulce. El 73% de los consumidores
opinan que la fruta que consumen es de buena calidad, se encuentra firme, en
buen estado y su sabor es dulce, s6lo un 9% de los encuestados opina que la fruta
gque consume no es de buena calidad, al contrario es deficiente, se encuentra

mayugada, y su consistencia no es firme aunque si es dulce.
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Grafica No. 11

El precio que paga por kilo de
guayaba es:
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Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica el 3% de los consumidores opina que
el precio que paga por kilo de guayaba es excesivo, algunos comerciantes
exageran en el precio de ésta fruta, aunque ésta es de excelente calidad. El 82%
de las personas encuestadas opina que el precio que paga por kilo de ésta fruta
es considerable, no es muy caro, la calidad y sabor de la fruta es bueno, aunque
en algunos meses del afio éste tiende a subir y un 35% de los encuestados
manifiesta que el precio que paga por kilo de fruta es razonable, no es nada caro,
es accesible para todas las personas, la calidad de la fruta y sabor no se ven

sacrificados por el precio.
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Grafica No. 12

Epoca del afio en la que mas
consume guayaba
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Fuente: encuesta directa, 2007

El 59% de las personas encuestadas manifiesta que consume con mayor
frecuencia ésta fruta en la época de invierno, debido a que es la temporada en la
que se encuentra con mayor frecuencia esta fruta en el mercado y su precio no es
caro, ademas de que se acostumbra consumirla en esa fecha. El 37% menciona
gue consume fruta en la época de otofio, que es cuando empieza la temporada de
ésta fruta, un 4% establece que consume guayaba en la época de verano, hay
poca existencia de ésta en el mercado, pero es de buena calidad, el precio es
considerable y ningun porcentaje de las personas encuestadas manifestd que

consumiera ésta fruta en la época de primavera.
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PREGUNTAS REALIZADAS A LOS TRES SEGMENTOS

Grafica No. 1

Epoca del afio en que se
consume mas la guayaba
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Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica la época del afio en la que mas se
consume guayaba es en la época de invierno, siguiéndole en numero la época de
Otoio, en la cual es donde apenas empieza a haber disponible la guayaba en el
mercado local, ya que es cuando inicia la produccion de esta fruta de manera mas
intensa, en las otras épocas del afio no se registra casi venta de esta fruta en el

mercado local.
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Grafica No. 2

65%
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Fuente: encuesta directa, 2007

La grafica nos muestra que en Uruapan si existe una cultura de consumo de

la guayaba, la gente comunmente acostumbra consumir esta fruta, la consume en

fresco, en conservas, mermeladas, dulces, aguas, etc. Es muy variada la forma en

la que se consume la guayaba en la localidad. Existe cierto numero de personas

que posee un arbol de guayaba sembrado en el jardin de la casa, en la localidad.

Esta fruta es considerada como parte de la dieta en la ciudad ya que la

mayoria de la poblacién consume guayaba.
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Grafica No. 3

s Considera que la guayaba
michoacana posee una
imagen en el mercado
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Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica el 85% de los encuestados menciona
que la guayaba que se produce en el estado de Michoacan no posee una imagen
en el mercado nacional, debido a que no se le ha dado gran difusion ademas de
que no existe una clara distincion de la guayaba producida en otros estados de la
republica, el otro 15% restante de los encuestados menciona que la guayaba
producida en el estado de Michoacan si posee una imagen en el mercado
nacional, ya que la fruta que se produce es de calidad y dificilmente la confunden

con la producida en otros estados de la Republica.
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Grafica No. 4

Imagen de la guayaba
michoacana en el mercado
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Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica un 67% de la poblacion encuestadas
considera que la imagen que posee la guayaba michoacana en el mercado
nacional es deficiente, no sean realizado los esfuerzos suficientes. El 30% opina
que no existe una imagen de la guayaba michoacana en el mercado nacional no
existe, el 3% considera que es buena, se han realizado esfuerzos para ello y

ningun encuestado manifestoé que fuera buena

146



Grafica No. 5

¢ Considera que la guayaba
michoacana tiene suficiente
publicidad?

77%

23%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

El 77% de las personas encuestadas exterioriza que la guayaba
michoacana no tiene la suficiente publicidad que esta necesita, se le brinda mayor
publicidad al aguacate que es una de los principales productos agricolas
producidos en el estado, siendo necesario brindarle mayor atencién a la guayaba
michoacana para que pueda competir con la de la producida en otros estados.

El 23% restante menciona que la publicidad que tiene la guayaba
michoacana si es suficiente, ya que aparecen anuncios televisivos que fomentan

el consumo de la guayaba producida en el Estado de Michoacan.
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Grafica No. 6

¢ Considera que la guayaba
michoacana necesita de una
marca y/o etiqueta que la
distinga?

14%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

El 86% de los encuestados manifestd que si es necesario que la guayaba
que se produce en el estado tenga una etiqueta o caja distintiva que manifieste el
lugar de origen de la fruta para que esta sea reconocida y preferida por los
consumidores, mientras que el otro 14% de los encuestados no estan de acuerdo
con que se tenga una etiqueta o marca distintiva ya que la calidad de la guayaba
que se produce en el estado en inconfundible, por si sola la fruta se vende y se

conoce el lugar de origen de ésta.
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Grafica No. 7

¢ Ha escuchado o visto
anuncios publicitarios de la
guayaba producida en

Michoacan?
81%
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Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

La grafica nos muestra que el 81% de las personas encuestadas menciona
que si han visto o escuchado anuncios publicitarios de la guayaba que se produce
en el estado de Michoacan en los medios de comunicacién, contra un 19% de
personas encuestadas que manifiestan que no han escuchado ni visto anuncios
publicitarios en ningun medio de comunicacion, desconociendo la existencia de

éstos anuncios.
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Grafica No. 8

Medios en los que han visto o
escuchado anuncios
publicitarios de la guayaba
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Fuente: encuesta directa, 2007

El 99% de las personas encuestadas menciona que ha visto anuncios
publicitarios de la guayaba producida en el Estado de Michoacan en la television,
los cuales pretenden fomentar el consumo de los productos michoacanos dentro
del mismo estado asi como de la calidad de éstos. Sélo un 1% de los encuestados

mencionod que escucho anuncios publicitarios en la radio .
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Grafica No. 9

¢ Qué le hace falta de publicidad a la guayaba
producida en Michoacan?
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Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica se puede observar que el 8% de las personas encuestadas
manifestd que es necesario que se implementen anuncios publicitarios en radio, el
4% de los encuestados manifestd que hace falta repartir volantes para
promocionar este producto dentro de la poblacion, el 7% considera que hace falta
la creacion y colocacion de carteles para promocionar este producto agricola, el
3% piensa que también es necesario poner anuncios en periodicos, el 2%
considera que es necesario hacer publicidad en revistas, un 9% piensa que la
television es un buen medio para que se realice la publicidad de ésta fruta, el 67%
de las personas encuestadas piensa que es necesario tener publicidad de ésta
fruta en todos los diferentes medios mencionados, hace falta realizar la publicidad

en diversos medios para que ésta se conocida y reconocida en el mercado.
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Grafica No. 10

La publicidad es importante para
que un producto sea conocidoy
preferido en el mercado
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Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica se puede apreciar que el 96% de las personas encuestadas
coincide que la publicidad es importante para que un producto sea conocido y
preferido en el mercado, ya que a través de ésta se pueden conocer los beneficios
y propiedades que tiene el producto, contra un 4% de personas que considera que
esta no es importante ya que si el producto es de calidad por si solo es preferido y

consumido por la gente sin necesidad de recurrir a la publicidad
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CUESTIONARIO
(Consumidor)

Grafica No. 1
Tipo de fruta que acostumbra
consumir
65%
26%
9%
Tropicales Subtropicales De clima templado

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar a simple vista en la grafica, el 26% de las
personas encuestadas manifiesta que acostumbra el consumo de frutas tropicales,
el 9% de los consumidores encuestados manifesté consume frutas subtropicales y
el 65% de las personas encuestadas refiere que acostumbra consumir frutas de

clima templado.
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Grafica No. 2
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Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica se puede observar que el 59% de los consumidores

encuestados menciona que consume fruta diariamente como un habito alimenticio,

un 38% menciona que consume fruta so6lo 3 veces por semana y solo un 3% de la

poblacién consume fruta sélo una vez por semana.
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Grafica No. 3

Fruta que consume con mayor
frecuencia
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12%
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Fuente: encuesta directa, 2007

El 44% de los consumidores encuestados manifiesta que consume con

mayor frecuencia la manzana como fruta fresca, un 23% consume mango

frecuentemente , un 21% platano y un 12% guayaba, siendo ésta ultima la menos

preferida por los consumidores.
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Grafica No. 4

Elemento tomado en cuenta para
la compra de fruta
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Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede observar en la grafica los consumidores encuestados
manifiestan que el elemento que toman en cuenta primordialmente para la compra
de fruta es el precio con un 54%, posteriormente consideran la temporada con un
25% para la adquisicidon de la fruta que consumiran, eligen la fruta con un 16%
segun sus gustos y preferencias y solo un 5% toman en cuenta la tradicion familiar

para la compra de fruta.
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Gréafica No. 5

Acostumbra consumir guayaba

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

Un 49% de los consumidores encuestados manifiesta que si acostumbra
consumir guayaba como fruta fresca de mesa, sobre todo en la época de invierno.
El 51% de los consumidores encuestados manifiesta que no acostumbra consumir

guayaba, rara vez consume esta fruta.
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Grafica No. 6

Frecuencia con la que consume
guayaba
79%
7% 8% 6%
1 : — 1  —
varias veces al sélo en escasas nunca
afio temporada ocasiones

Fuente: encuesta directa, 2007

El 79% de los consumidores encuestados establece que consume ésta fruta
s6lo cuando es temporada debido a que hay mucha en el mercado y su precio es
bajo, el 8% de los encuestados manifestdé que consume ésta fruta sélo en escasas
ocasiones, el 7% manifiesta que consume guayaba varias veces al afio por que
les gusta y siempre hay, y sélo el 6% de los encuestados dijo que nunca

consumen esta fruta por que no les gusta.
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Grafica No. 7

Conoce los beneficios de consumir
guayaba

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede observar en la grafica el 56% de las personas encuestadas
manifiesta que es de su conocimiento los beneficios que obtienen al consumir
guayaba entre los mas importantes la ingesta de vitamina C, ademas de ser
utilizada para la elaboraciéon de diversos remedios caseros asi como fuente de
fibra, entre otras cosas; mientras que el 44% restante opina que desconoce los

beneficios y propiedades que puede tener el consumo de guayaba.
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Grafica No. 8

¢, Conoce el lugar de origen de
la guayaba que consume?

82%

18%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

El 82% de los consumidores encuestados manifiesta que no conoce el

lugar de origen de la guayaba que consume, so6lo la adquieren y ya; el 18% de los

consumidores sabe el lugar de origen de la guayaba que consume, principalmente

es del estado de Michoacan y del estado de Aguascalientes.
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Grafica No. 9

¢ Sabia que el estado de
Michoacan es uno de los
principales productores de

guayaba del pais?
57%

43%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica se muestra que el 57% de los consumidores encuestados no
tenia conocimiento que el estado de Michoacan es uno de los principales
productores de guayaba en el pais, saben que produce esta fruta pero no que
compitiera con otros estados de la republica reconocidos por ser productores de
guayaba. El 43% restante de la poblacién encuestada manifesté que si era de su
conocimiento que el estado de Michoacan es uno de los principales productores
de guayaba en el pais y que compite con otros estados, ademas de que la calidad

de ésta fruta es buena.
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Grafica No. 10

La calidad de la guayaba que ud.
consume es:
73%
18%
9%
[ ]
Excelente Buena Deficiente

Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica podemos observar que el 18% de los encuestados manifiesta
que la calidad de la guayaba que adquieren y consumen es excelente, se
encuentra en buen estado y su sabor es dulce. El 73% de los consumidores
opinan que la fruta que consumen es de buena calidad, se encuentra firme, en
buen estado y su sabor es dulce, s6lo un 9% de los encuestados opina que la fruta
gque consume no es de buena calidad, al contrario es deficiente, se encuentra

mayugada, y su consistencia no es firme aunque si es dulce.
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Grafica No. 11

El precio que paga por kilo de
guayaba es:

62%
35%
3%
Excesivo Considerable Razonable

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica el 3% de los consumidores opina que
el precio que paga por kilo de guayaba es excesivo, algunos comerciantes
exageran en el precio de ésta fruta, aunque ésta es de excelente calidad. El 82%
de las personas encuestadas opina que el precio que paga por kilo de ésta fruta
es considerable, no es muy caro, la calidad y sabor de la fruta es bueno, aunque
en algunos meses del afio éste tiende a subir y un 35% de los encuestados
manifiesta que el precio que paga por kilo de fruta es razonable, no es nada caro,
es accesible para todas las personas, la calidad de la fruta y sabor no se ven

sacrificados por el precio.
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Grafica No. 12

Epoca del afio en la que mas
consume guayaba

59%
37%
1
Primavera Verano Otofo Invierno

Fuente: encuesta directa, 2007

El 59% de las personas encuestadas manifiesta que consume con mayor
frecuencia ésta fruta en la época de invierno, debido a que es la temporada en la
que se encuentra con mayor frecuencia esta fruta en el mercado y su precio no es
caro, ademas de que se acostumbra consumirla en esa fecha. El 37% menciona
que consume fruta en la época de otofio, que es cuando empieza la temporada de
ésta fruta, un 4% establece que consume guayaba en la época de verano, hay
poca existencia de ésta en el mercado, pero es de buena calidad, el precio es
considerable y ningun porcentaje de las personas encuestadas manifestd que

consumiera ésta fruta en la época de primavera.
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CUESTIONARIO
(Centrales de abasto)

Grafica No.1

Frutas comercializadas en la
Cd. de Uruapan

80%

20%

10%

Tropicales Subtropicales De clima templado

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica, la mayor cantidad de frutas
comercializadas en la ciudad de Uruapan, son aquellas de clima templado, como
lo son las manzanas, peras, uvas, etc., siguiéndole las frutas de clima tropical
como lo son la papaya, platano, mango, pifia, limon, etc. Siendo las de menor
comercializacion las subtropicales como el meldn y la chirimoya, etc. Esto se debe

a las costumbres de consumo de las frutas producidas en la region.
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Grafica No. 2

¢ Comercializa ud. Guayaba?

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

En la grafica se puede observar que el 83% de las personas encuestadas
exterioriza que si vende o comercializa la guayaba en el mercado local de la
Ciudad de Uruapan Michoacan, debido a que es una fruta que es buscada por la
poblacion ademas de ser rica y muy nutritiva. Contra un 17% de los encuestados
que opina que no vende esta fruta debido a que la consideran delicada y que no
es muy bien vendida en comparacion con otras frutas como lo son la manzana y el

platano.
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Grafica No. 3

Origen de la guayaba
comercializada en Uruapan

60%
25%
10%
5%
—
Aguascalientes Zacatecas Michoacan Otros

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica la mayor parte de la guayaba que se
comercializa en el mercado local de la ciudad de Uruapan, es producida en el
mismo estado de Michoacan, siendo en menor escala la originaria del estado de
Aguascalientes especificamente de la region de Calvillo, siguiéndole la producida
en el estado de Zacatecas, en menor escala se comercializa la guayaba producida

en otros estados productores como el Estado de Jalisco.
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Grafica No. 4

Razones tomadas en cuenta para la
eleccion de la fruta originaria de
determinado estado de la Republica

58%
29%
13%
0
Precio Calidad Facilidad de Otros
transporte

Fuente: encuesta directa, 2007

La grafica nos muestra que el 58% comercializa la guayaba tomando
primordialmente el precio que les ofrecen de la fruta, ya que este es atractivo para
los comerciantes de los mercados, el 29% le da prioridad a la calidad de la fruta
ya que el consumidor final es exigente en cuanto a este parametro, y un 23%
considera para la compra de la fruta la facilidad para transportarla hasta el lugar

de venta final.
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Grafica No. 5

Existencia de empaque
distintivo de la guayaba

FaYaYaVa
0L 70

38%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

La mayoria de las personas encuestadas menciona que la guayaba
comercializada en el mercado local de la ciudad de Uruapan no posee un
empaque o caja distintiva que identifique el lugar de origen de la guayaba.

La otra parte de los encuestados exterioriza que la guayaba que se
comercializa en la Ciudad de Uruapan si tiene un empaque o caja distintiva que
posee el lugar de origen de la fruta, viene escrita en la caja donde se transporta la

fruta. Sobresaliendo el origen de la fruta que se comercializa
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Grafica No. 6

Existencia de etiqueta distintiva
en la guayaba
98%
12%
| |
Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede ver en la grafica la mayor parte de los encuestados
menciona que la guayaba comercializada en la Ciudad de Uruapan no posee
ninguna etiqueta que especifique el lugar de origen de la fruta, toda la mayor parte
de la fruta solo es transportada en cajas de madera sin ningun distintivo ni en caja
ni en la fruta.

Es en su minoria la fruta en el mercado que tiene una etiqueta que

especifique la marca y el origen de la guayaba comercializada.
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Grafica No. 7

Empaque utilizado para la
tansportacion de la guayaba
75%
15%
8% 2%
I I
Caja de Cajade  Caja de Unicel Otros
madera carton

Fuente: encuesta directa, 2007

La transportacion de la guayaba que se vende en el mercado local, se

realiza en su mayoria en cajas de madera, siguiéndole la transportacion en cajas

de carton.

Las cajas de Unicel son muy poco utilizadas, sin embargo se llega a

utilizarse en este caso. La transportacion de la fruta a granel es muy poco comun

debido a que la fruta es delicada y utilizando ésta se maltrata la guayaba, sin

embargo esporadicamente se trasporta de esa manera.
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Grafica No. 8

Intermediarismo entre el
productor y el consumidor final

649/

70

36%

Si No

Fuente: encuesta directa, 2007

El intermediarismo que se da en la comercializacion de esta fruta es alto,
los encuestados exteriorizan que si existe éste, debido a que el productor vende
primero su producto a una persona y pasa por diversos comerciantes antes de
llegar al consumidor final, sin embargo en algunos casos este intermediarismo no

se da como resultado de la comercializacion de la fruta al consumidor final.
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Grafica No. 9

Transportaciéon de la guayaba del
huerto al consumidor final

85%
129
l_/"| 3%
Excelente Buena Deficiente

Fuente: encuesta directa, 2007

Como de puede observar en la grafica, la mayoria de las personas
encuestadas opina que la transportacion que tiene la guayaba del huerto en donde
se produce hasta llegar al consumidor final es considerada como buena, la fruta
no se maltrata tanto en este trayecto, un 12% de las personas encuestadas
menciona que la fruta se transporta de manera excelente del huerto al consumidor
final, esta llega en magnifico estado, y s6lo un 3% de los encuestados menciona
que la transportacion de la fruta es muy deficiente, se transporta de manera

incorrecta, provocado que la guayaba se maltrate en el trayecto.
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Grafica No. 10

Condiciones en que es
ofrecida la guayaba al
consumidor final

65%

32%

2%

1

Excelente Buena Deficiente

Fuente: encuesta directa, 2007

Como se puede apreciar en la grafica la un 65% de los encuestados
concuerdan que la guayaba que se comercializa en el mercado local es ofrecida a
los consumidores finales en buenas condiciones, la fruta no se encuentra en mal
estado, en firme y de buena calidad, el 32% de los encuestados manifesté que la
fruta se ofrece al consumidor en magnificas condiciones, la calidad es suprema, y
no posee ningun tipo de maltrato, un 2% de los encuestados menciona que la fruta
ofrecida al consumidor final es de baja calidad, se encuentra muy maltratada y no

esta firme.
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CONCLUSIONES

La publicidad es un medio muy importante para dar a conocer a los
consumidores sobre la existencia de un determinado producto o servicio, asi como
las propiedades y caracteristicas de los mismos. Es importante que se realice una
adecuada publicidad de los productos para que se logre un impacto positivo en la
mente de los consumidores y esto a su vez origine que el producto sea comprado
y preferido por ellos, sobre los demas que se encuentran en el mercado.

Los cuestionarios aplicados para la realizacion de este trabajo de
investigacion fueron disefiados con la finalidad de obtener informacion importante
referente a la publicidad utilizada en productos agricolas, como en el caso muy
particular de la guayaba producida en el estado de Michoacan, gracias a ello se
pudieron obtener las siguientes conclusiones en la investigacion:

El tipo de fruta que mas se comercializa en el mercado local de la Ciudad
de Uruapan, son frutas de clima templado, como lo son la pera, la manzana, las
uvas, el chico, el zapote, entre otras, aunque cabe mencionar que por la cercania
a la zona de tierra caliente se comercializan también las frutas de clima semi-
tropical, como lo son la papaya, el limén , el mango, guayaba, la sandia entre otras
frutas, que también son muy gustadas y preferidas entre la poblacién.

En la ciudad de Uruapan se puede establecer que si existe una cultura de
consumo de la guayaba, es consumida como fruta de mesa, en fresco asi como
en dulces, conservas, aguas frescas. Gran parte de la poblacién acostumbra el
consumo de frutas diariamente siendo éstas de gran importancia para la dieta
diaria de las personas. Sin embargo destaca el consumo de frutas como la

manzana, el platano y el mango superando el consumo de guayaba por persona
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de la poblacion. La mayor parte de la guayaba que se comercializa en el mercado
local de Uruapan es originaria del mismo estado de Michoacan, su transportacién
se realiza con mayor frecuencia en cajas de madera, las cuales protegen la fruta
del maltrato, para asi ofrecerla en excelentes condiciones al consumidor final.

No existe gran intermediarismo en el proceso de comercializacién de la
guayaba, como ocurre con otros productos agricolas, la fruta es manejada con
cuidado evitandole dafos en su estructura y fisonomia. La temporada del afio en
la que mas de vende y consume la guayaba es en la época de invierno que
comprende los meses de diciembre, enero y febrero, aunque empieza a tener un
incremento de ventas en los meses de octubre y noviembre.

La guayaba es vendida en el mercado local debido al gusto de ésta fruta
entre la poblacién, ademas de ser nutritiva y poseer gran cantidad de vitaminas y
minerales esenciales para el buen desarrollo del ser humano, es un producto
agricola que posee cierta demanda en el mercado, sin dejar ser una fruta que no
puede faltar en las festividades de fin de afo.

Es el invierno la época del afio en la que la produccion de guayaba se
encuentra en su punto maximo, el precio de la fruta en el mercado local es bueno,
tanto para el productor como para el consumidor, la calidad de la fruta que se
produce y comercializa es excelente, su consistencia es firme y su sabor dulce, es
facil de encontrar en cualquier puesto del mercado.

La mayor parte de la poblacion compra ésta fruta s6lo cuando es temporada
porque su precio es accesible, es utilizada frecuentemente para la elaboracién de

diversos platillos y bebidas tradicionales de esas fechas.
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El cultivo de esta fruta es considerado caro debido a que requiere de cierta
infraestructura y cuidados que en ocasiones son costosos, sin contar la asesoria
de ingenieros para el buen desarrollo del cultivo, ademas de que la fruta es
considerada relativamente delicada, se encuentra expuesta a gran numero de
plagas y en ciertas temporadas del afio a bajas temperaturas, lo que también le
genera gastos a los productores. Existen pocos apoyos por parte del gobierno
hacia productores de esta fruta asi como la existencia de pocos organismos
preocupados por la promocién y difusion de esta fruta en los mercados locales,
nacionales e internacionales. La mayor parte de éstos organismos o asociaciones
establecidas a lo largo del estado, se preocupan primordialmente por el control de
plagas, el mejoramiento de la produccion y cultivo de la fruta, que por la promocién
y difusion de la guayaba en el mercado. El Gobierno del estado ha implementado
una serie de anuncios televisivos que buscan promocionar los productos
michoacanos entre la poblacion, para que éstos puedan lograr su desarrollo y
poderse situar en el mercado estatal. Sin embargo son muy pocos los anuncios
publicitarios que aparecen, siendo necesario implementar mas de éstos anuncios
en diferentes medios de comunicacion.

Como ya se ha mencionado con anterioridad la guayaba que se produce en
el estado de Michoacan es de excelente calidad. Sin embargo no posee una
imagen en el mercado, carece de un empaque y etiqueta que refiera el lugar de
origen de la fruta. Unicamente es transportada y comercializada en cajas de
madera que no poseen ningun tipo de dato o informacién sobre el lugar y estado

de origen de la fruta.
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La principal competencia de Michoacan, en cuanto a produccion de
guayaba es el estado de Aguascalientes, considerado como el principal productor
de guayaba a nivel nacional, especificamente la region de Calvillo. Aunque la
calidad de la guayaba de Michoacan es excelente y compite en igual de
condiciones con la de Aguascalientes, no existe una diferenciacion apreciable a
simple vista entre una fruta y otra, si éstas no poseen un empaque o etiqueta que
las distinga. Es por ello que es necesario que la guayaba producida en el Estado
de Michoacan posea un empaque o etiqueta que haga referencia el lugar de su
origen. Por que la produccion originaria del estado de Aguascalientes si tiene un
empaque y etiqueta que refiere su lugar de procedencia.

La guayaba es una de las frutas que puede ser cosechada varias veces al
afo, sin embargo la gran mayoria de los productores no lo hace debido a que el

arbol puede sufrir de estress
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PROPUESTA

Después de haber llegado a las conclusiones, expuestas en el capitulo anterior, lo
que nos compete en esta parte del trabajo es dar a conocer a los lectores una propuesta
compuesta por una serie recomendaciones disefiadas para el caso que se investigod en

particular.

Como ya hemos mencionado acerca de la publicidad, ésta nos ayudara a
que el producto sea dado a conocer a los consumidores , logrando un impacto en
la mente de los mismos, sin embargo en primera instancia es necesario que los
productores de guayaba en el estado de registren y forme parte de alguna de las
asociaciones existentes en el estado, con la finalidad de que exista un registro
confiable del numero real de productores en el estado de Michoacan, ya que
muchos productores no se encuentran registrados ni afiliados a ningun tipo de
grupo o asociacion.

La creacion de un grupo representado y conformado por productores de
guayaba asi como miembros del gobierno, trabajando en conjunto con el objetivo
de promocionar la guayaba en el mercado local, regional, estatal, nacional e
internacional.

La creacion de empaques y etiquetas distintivos, con la finalidad de crear
una imagen de la fruta michoacana en el mercado.

Elaboracion de un presupuesto de publicidad, misma que es necesaria
implementar para lograr que la guayaba michoacana logre posicionarse en el
mercado local de las frutas, los medios propuestos para la publicidad de la

guayaba, son los mas utilizados y asistidos en lo que se refiere a la promocion y
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difusion de productos agropecuarios obteniéndose excelentes resultados tales
como en el caso del aguacate por mencionar uno de ellos, tomando en cuenta los
medios en los que se desea, como:

» anuncios en radio, ya que es un medio bastante escuchado a nivel
local, llega a un numero muy amplio de la poblacion. La estaciones
con mayor preferencia entre la poblacion de Uruapan son Radio
Moderna, La Poderosa y Stereo Mia.

» Anuncios en television, la poblacion en general menciona que los
anuncios que ha visto o escuchado acerca de la guayaba producida
en el estado de Michoacan ha sido a través de este medio,
especificamente en los canales de TvAzteca, sin embargo también
seria conveniente que se implementaran en diferentes canales de
otras televisoras. Asi como la implementacion de un mayor numero
de anuncios televisivos debido a que estos no aparecen con mucha
frecuencia.

» Periddicos, sugiriéendose se haga publicidad en los periddicos de la
Voz de Michoacan, el abc y en la Opinion de Michoacan debido a
que son los periddicos que tienen mayor circulacion en la ciudad de
Uruapan.

» Volantes, ya que son el medio mas economico y también llegan a un
numero amplio de la poblacion

» Carteles distribuidos en diferentes puntos de la ciudad, en los cuales
se mencionen caracteristicas, propiedades nutricionales y digestivas

de la guayaba asi como algunas sugerencias de consumo. Haciendo
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énfasis en que es un producto 100% michoacano de excelentisima
calidad.

Apoyos por parte del gobierno para que exista una buena campana
publicitaria en diversos medios de comunicacién para dar a conocer el producto
entre la poblacion asi como sus propiedades nutrimentales y digestivas. En la
actualidad si existen apoyos por parte del gobierno estatal, sin embargo. Estos se
enfocan primordialmente a la produccién del producto agricola, no tanto para la

distribucion, comercializacion, promocion y publicidad de esta fruta.

Promover el desarrollo de marcas comerciales de origen y del empaque de
forma que el consumidor tenga mayores elementos para determinar sus

preferencias.

Capacitar a los productores para el manejo postcosecha, con el objeto de
reducir mermas de cosecha y manejo durante la comercializacion. Promover de
igual manera una mayor capacitacion de postcosecha, comercializacion,

industrializacién y mercadeo.

Desarrollo de una marca e identidad para la guayaba michoacana,

resaltando la calidad y sabor de la fruta producida en el estado.

Desarrollo de una campafa educativa de las propiedades nutritivas de la
fruta, al igual de las diversas maneras de elaboracién de productos alimenticios

realizados a base de esta fruta.
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Asistencia, difusion y particion activa por parte de productores y
distribuidores de guayaba en ferias agricolas, con la finalidad de posicionar a la

guayaba en el mercado nacional de frutas.
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