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PROLOGO

La presente obra tiene como objetivo el estudio con relacion a una de las principales

estrategias de la Mezcla de Productos, en este caso el Posicionamiento de la marca
aplicado a las manzanas "Washington", impottadas de Estados Unidos, tomando en

cuenta puntos de vista como el consumidor, marca y producto,

Se abordard el tema desde el punto de vista de hdbitos de Consumo, Necesidades del
Comprador, su Presupuesto y Preferencias.
Por el lado de la Marca, se tratard acerca de su procedencia, slogan que complementa la

imagen del producto, el precio y su simbolo.

Estos dos primeros grupos de observaciones dan la pautq para tratar sobre el tema
principal de Posicionamiento del Producto; sin la' revisién de éstos dos primeros no
estariamos en condiciones de manejar el tema en cuestion, éste Ultimo Incurre en
aspectos como sus posibles mecanismos que existen y que no> son ulillzados‘,‘ ventajas,
algunos que se podrian, aplicar al producto, la reaccién de este fenémeno por parte de la
competencia; aparte de éstos el mensaje’, a qué sector de la poblacion va. diriglida,
inclinaciones, preferencias por productos Importados especialmente de Esiadoé Unidos y
el uso de la comparacion y alianza de cualidades entre productos de la misma familia con

el fin de obtener mayores beneficios.

* Stanton, William y ofros. Fundamentos_de Marketing. Mc Graw - Hill, 1993, Edicién 9a. pag. :
212-214, ’
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La obra tiene un sblo autor y es de tal forma que logre cubrir el objetivo de informacién
para aquelias personas cercanas a las disciplinas de la administracién, mercadotacnia,

publicidad o simplemente que les resulte de interés como una obra de consulta.

El interés por abordar el tema en cuestion surge especialmente por la necesidad de
conocer muchos mas aspectos sobre esta estrategia de Mezcla de Productos y qué es el

Posicionamiento.

Es para mi un tema de gran importancia que el vendedor se preocupe por desarollar toda
una imagen que el desea proyectar en los clientes y que de esta forma logre una situacién
idénea en el mercado y en comparacién con la competencia.

Me es grato conocer los mecanismos, decisiones y actividades que tienen que interactuar
para el logro de sus objetivos pnmeramente como departamento y. después como entidad

mayor.
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INTRODUCCION
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Dentro de las divisiones que se llevaron a acabo en la obra, ya mencionadas con

anterioridad se tiene en primera instancia la relacionada con el Consumidor, en la que
particularmente se prestd atencion en cuanto a que aumenta el nimero de gentes que
conocen mAs acerca de las vantajas del producto, y por otro lado pero que a final de
cuentas tienen una relacion estrecha, el hecho de que el consumidor elige al producto a

éste en vez de otros?.

Ambas situaciones se refieren concretamente a la relaciéon del consumidor con el
producto, ya que lo conoce y al hacerlo, lo elige atn cuando haya otras marcas en el
mercado®,

Esta caracteristica se logré apreciar cuando, se realizé una investigacién preliminar con el

fin de tener bases para la reallzacién de la investigacion de la presente obra.

Las diferentes situaciones que se lograron captar ayudaron a que se pudlera tener, dentro
de la columna de Observaciones y Problemas, los diferentss aspectos. que actualmente
ocurren con las manzanas "Washington®.

Basicamente estos resultados se arrojan de las observaciones y de algunas preguntas -
contenidas en e! cuestionario aplicado dentro de una zona a la que confluyen Igs personas
pertenecientes a las clases soclales que nos Interesan conocer’. Las pregunta‘s que se
aplicaron y que ayudaron a la redaccion de las observaciones fueron las de:

¢, Consume Usted y/o su famllia manzanas ?

? Ver en sintesls del Planteamlento del Probiema.
! Ver resultados de |a Investigaclén Prellminar en Apéndices.
¢ Ver cuestionario... en Apéndices.
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¢, Cudles variedades conocen?

¢ Cudl prefiere?

En cuanto al consumidor, a Ia frecuencia de compra, a su presupuesto adecuado para
adquirino y hasta los que no lo consumen, también fueron disefiadas algunas preguntas

para el reconocimiento de la situacion, como las de:

¢, Cada cuénda compra ?
¢ Qué canlidad do elia come ?
¢ Cudnto es su gasto familiar ?

¢, Porqué no compra manzanas?”

Estas tres preguntas nos llavan a conocer sélo algunos aspectos mas notorios pero a final
de cuentas se necesitan saber otros aspectos complementarios como el saber cada
cudndo la compra y cuanta se llega a comer, estas dos preguntas nos levan a saber una

situacion mas gioba! y completa,

Otra division importante fué la de *Marca y Producto”; en cuanto a ésto la pragunta
obligada es la de su procedencia, condicidn, que se tomd en.cuenta en el cuéstionen'o N2,
en el cual se les pregunta alos entrevistados si tienen conocimiento de la procedencia® del -
producto. | ‘

El slogan forma parte de la propla. marca y de toda la propaganda /en si com‘o, puntb ‘

nimers 7 dentro del Planteamiento del Problema, asi como que la misma marca y el

¥ Vet preguntas 5,7,12 de Cuestionario Ni en Apédodi
¢ Ver Apdndices, entrevista con et Lic. Luis Felipe Moceno, Director Grat. det Grupo PM.

§
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simbolo sean facilmente identificables. Son dos aspectos muy importantes ya que en el
entorno que se desenvuelve el producto, necesita estar fuertements apoyado por diversos
mecanismos que por obligacion o por necesidad se hayan separado de &l como respaldo.
El pracio es tratado en el punto nimero 8 ya que como producto es uno de los atributos

primordiales y fo que se afirma es de que esta por arriba de otras marcas nacionales o sin

ollas’,

En cuanto a Posicionamiento y Reposicionamiento se taca el punto en los nimeros 10 y
11 ya que se conoca que se utiliza cada vez més y que apane se busca fa innavacién, e

constante camblo.

Lo que se busca con estos mecanismos es marcar fa diferencia con los competidores'y

denotar cualidades que otras marcas no tienen asi que se toma en cuenta este problema’ -

en al nimero 12 del Protocolo dentro de la primera columna®.

Una accion encaminada al adecuado posiclonamiento, es 1a asociacién de: cualidades

entre los diferentes tipos de manzana "Washington" y con blra fruta en sf. Esto lo aplican

en la marca y con la pera "USA" que se ulilizan ambas, reclprocamente, como producto

sustituto®,

La distibucién dei producto basicamente se lleva a cabo en las Centrales de Abasloy asi

que como observacidn queda dentro de las principales ya que es de algiin modo complejo.

! Observacién susgida de las vistas hechas en la Central da Abasto y de Fruterfas, supennemdos situackn que se mp(m de
manera regular y que as! flega a ser como afinmacion.

*. Entravista con ef Ing, Manin Gonzslez, Coordinador d fa Qrganizacion Grupo PM; ‘
! Entrevista con ef Ing. Marin Gonzadles (ver Apéndices). Visita a la Central do Abasto de Ixtopalapa.
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PROTOCOLO DE INVESTIGACION
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1 « PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A. Preguntas de Investigacion

Dentro del planteamiento del problema, después de ya abordado los antecedentes y

delimitado el area de estudio, se proseguira con el contenido del trabajo. Ya habiendo
observado los hechos con anterioridad es en este momento donde surgen las cuestiones
del problema.

Tomando en cuenta a una parte fundamental del asunto emprenderemos por el lade del
Consumidor, cuestiondndonos las ventajas que éste encuentra en el producto y si ésto en
comblnacion de que otros fendmenos actuan a la hora de decisidn de compra.

Otras situaciones imporiantes serén su lugar de adquisicion, frecuencia con la que
incurren y en que temporadas del aio aumenta la demanda del producto.

Es importante conocer en que situacidn econdmica se encuentran los compradores, a que
clase social partenecen, y por que éstos mismos estando en condiciones de édquln’do no
lo hacen y prefieren comprar otro producto de otra familia 0 en otra presentacion, ademds

de tomar en cuenla la disposicién de compra,

En cuanto a otro aspecto del tema y que debe ser esludiado por que eslébleco las bases
para el tema principal es le Marca y Producto.

De este aspecto surgirdn planteamientos como, si son los mas adecuados ‘pakra el
producto y su imagen, el por qué de su eleccion, en que medida tiene impacto el producto

gracias a la aplicacion de su slogan. Surgen pregunlas en cuanto al precio, como si es
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determinante el precio para que el comprador sea del todo asiduo al producto en cuestion;
cuastionamientos como si el precio esta en funcion de su calidad y si el simbolo que utiliza

s el mas adecuado para inmediatamente pensar en él,

Acerca de! Posicionamiento existen preguntas que tratan de explicar aquellos mecanismos
que se usan y que podrian usarse, medidas de reposicionamiento y la reaccién de la
compatencia a estos cambios y las medidas que él tuvo que adoptar, que se tiene que
conjugar para que el consumidor se vuelva real y que ventajas y beneficios encuentra en
él.

También es importante a que sector de la poblacién va dirigida, y las razones por las que
prefiere un producto que especificamente provenga de Estados Unidos; y las ventajas de

aliar cualidades y comparar productos de la misma familia; aunque de diferente tipo.

B. Hipétesis de investigacién

E\ posicionamiento de marca y producto, aplicado a la comercializacién de las manzanas

"Washington®, esta onentado al desarrollo de la imagen del producto y la marca.

A partir de cuestionamientos anteriores es posible entonces, que tengamos afirmaciones
que posteriormente se tendran que comprobar, explorar y estaran en .proceso de

comparacion.
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Estara sujeto a comprobacion la afirmacion de que el producto es mayomente conocido
debida a sus ventajas, que es aceptado y preferido por el consumidor. Hablando de clases
sociales son aquellas las agraciadas las que tienen acceso de compra y que basicamente

acostumbran adquirirla en tiendas de autoservicio y al detalle.

De este mismo seclor de pablacién se afima que aun sstando en caondiciones de
adquirido no lo hace a partir de su no convencimienta de los atributos dal producte. Se
afima entonces también en cuanto a temporadas que las de primavera y verano son en

donde mayormente existe demanda.

En cuanto a la marca asumi en la obra |a afirmacién de que la marca y el slogan son los
que demuestran mds las cualidades de! producto, también el hecho de decir que el precio
no es el principal determinante a la hora de decision de compra y que el simbolo utilizade

ayuda a la identificacion del praducto.

Las hipdtesis utilizadas para el pasicionamiento afirman que el uso del mismo. y del
reposicionamiento hace que se afirme en comparacién de la competencia y ei uso' de

nuevas acciones como la del empaque son las que lo hacen estar en una buena situacion.

10
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También afirmo que el mensaje va dirigido a aquellos consumidores preocupados en su
salud y que tienen inclinaciones por productos de Estados Unidos y que usan etiquetas

para distinguirse.

Otra afirmacién es la de comparacion y alianza de cualidades de los productos como

estrategia de posicionamiento en frutas pertenecientes a la misma familia.

C. Objetivo General de Investigacion

Conocer mecanismos més adecuados para aplicar el concepto de posicionamiento de

marca para las fritas imporiadas manzanas "Washington”.

Tenisndo ya establecidas las aseveraciones que estardn sujetas a comprobacién, es
entonces donde se implantan los objetivos que fienen la meta de dar a conocer el indice
de consumidores, que se hacen conscientes de las ventajas del producio y que lo aceptan
por encima de ofras opciones de los competidores. Los objetivos se dehen de encargar de
comprobar la situacion en que los consumidores asiduos al prqducto peﬁeﬁecen a una
clase social media y mayor a ésta ya que gracias a su posicién y asignacién de
presupuesto para consumo, pueden adquirir el producto periddicamente en tiendas de
autoservicio, tiendas especializadas y al detalle. Otra de las situaciones ‘que dehe
contemplar un objetivo es el de dar a conocer la explicacion dé por que algunas personas

que pertenecen a estas clases sociales y estan en posibilidad de adquiriro se abstienen

de hacerlo.

11
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Otra situacién adjudicada a los objetivos es la de comprobar la razdn de que la marca y el
slogan son las mas adecuadas al producto y que intervienen para dar a conocer la
imagen. Es necesaria la verificacion de que el precio aun siendo un atributo indispensable
de! producto ya no actiia como situacién determinante para el momento de la decision de

compra.

En cuestidn de! posicionamiento los objetivos abarcan la verificacion del uso de ésle y del
reposicionamiento pero en funcidn del competidor para asi obtener una situacién favorable

dentro del mercado.

También es necesaria la comprobacién de la situacién en donde los consumidores que se
preocupan por su salud también tienen preferencia por los productos elaborados en

Estados Unidos.

12



UNAM rocuttad ce Estudios Supencres Cuautingn
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2 s JUSTIFICACION

Ei abjetiva sard el de salisfacer la necesidad de conocimiento, de aquellas parsonas que

conocen, consultan o tienen relacion con esta clase de temas, como lo es la

Administracion, Mercadotecnia, Mezcla de Productos y Posicionamiento.

Se lograré abarcar temas de especial interés con una idea completa, en este caso en

concreto.

Se basa en teorias ya establecidas lo que se logrard va a ser la corroboracién de las

hipdtesis y de las aseveraciones.

Es un fema de interés y de utilidad.
Contaré por lo menas con la infarmacién de una empresa dedicada a esta actividad y con

aquellas otras en que su giro sea la de esladistica e informacion y que no son privadas.

Considero importante el tema ya que el hacho del posicionamiento es por si s6lo de gran.
valor, @5 una estrategia que en los tiempos modemos y en cualquier pian, resulta ser una

pieza angular para que se lagren las metas esperadas.
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Por tal motivo me parece que de un modo conjunto se logra conocer lo que esta pasando

con las manzanas "Washington" y su plan,

Creo el sujeto de investigacion en este caso, son de alguna manera completos ya que se
puede conocer cosas realmente importantes y de gran utilidad para la gente que consulte

la obra.

3. MARCO TEORICO

A. Antecedentos Generales de la Investigacién

Como sabemos un hecho no surge de |a nada y no se da como una situacidn aislada, Es

el caso también de esta obra on la cual esta inspirada de una inquietud surgida a través

del conocimianto de otros acontecimientos.

El posicionamiento es un tema que ha venido a complementar la estrategia mezcla de
mercadotacnia, asi que méas o menos de un modo regular en los libros que tratan acerca

de temas de Mercadotecnla o similares ia dedican un espacio considerable.

En el libro de Stanton, menciona e! posicionamiento como una de las estrategias de

mezcla del producto; En él define como .... "Las decisiones y actividades que comprende
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el desarrollo de la imagen deseada (en la mente del cliente) para un producto en relacion

con productos competitivos y otros productos comercializados por la misma compaiiia .. .

"o

Para los objetivos que parsiguo esta obra me parece que es la definicién més adecuada
para ello. Dentro de otros conceptos también tendremos que conocer varios mds que van
intimamente ligados a este concepto como lo es el de la Segmentacién de Mercados vy
Diferenciacion.

El primer concepto que es el que se utiliza como un proceso para dividir el inercado tofal
para un producto en varias partes, cada una de las cuales tiende a ser homogénea en
todos los aspectos importantes". La Diferenciacion es una estrategia en fa cual una
empresa hace publicidad de las caracteristicas de su producto ante las marcas de los

competidores que se ofrecen en el mismo mercado™.

Ambas estrategias se utilizan conjuntamente ya que por sus caracteristicas son las que
hacen que se logre e} objetivo del posicionamiento ya que una reagrupa los deseos y los

beneficios procurados por los dislintos subgrupos que integran el mercadao total ™.

La Diferenciacién se hasa en sefialar notoriamente las caracteristicas y' sobre todo las

ventajas del producto como lo pueden ser su aspecio fisico, color, saber, disponibilidad en

“Stanton, William y otros. Fundamentos de Mercadotecnia, Mc Graw-Hill, 1593, 9a. edicién. P. 704
"Op. Cit. (1) Pag. 707
“Qp. Cit. (1) Pag. 698

“Marketing, Publishing Centar. La Esirategia Baslca de Marketing. Diaz Santos, $.A. Madrid, Espafa, 1980.
11 Edicion. Pag. 84.
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ol mercado, sus funciones y que necesidad satisface para el consumidor, todo ésto hace

que resulte al menos diferente y hasta de mejor y mas utitidad que otros,

Una definicion que para el propdsito de la obra, resulta como parts importante de fa base
teorica es la de Kieppner, acerca del Posicionamiento, ... “Segmentar un mercado al crear
un producto para satisfacer las necesidades de un grupo selecto o al usar un llamado
distintivo de publicidad para satisfacer las necesidades de un grupo especializado, sin

hacer cambios en & producto en si'.

Para o caso de Guadalgjara, las encuesias levantadas para conocer los. habitos de
consumo de las personas y quae las llevaron a cabo gente especializada ds! Grupo PM -
para la obtencidn de 1a informacion y usaria para cubrir los objstivos de aesta lesis; ocunié
la sitluacidh de que en esta cludad se llevaron acabo el 60% de fas encuestas eﬁ la
cadena de tiendas llamada "Megamercados® que es filial de Comerciat Mexicana. El 80%
de la investigacion fué llevada a cabo en una sola zona de la Ciudad por que es ahi donde
se ubica la mayoria de la gente que estd delimitada en el mercado objetivo, 0 sea’,q'ue

pertenecen a classs sociales allas.

E! resto de la poblacion encuestada, el 30% de ellos fueron gente comprando en
Wal-Mar, fitial de Aurrera y el 10% en Gigante, representa en esta propqrcibn cada una de

ella al tanto por ciento que abarcan en el mercado,

“Kileppner, Otto. Publicidad. Prentice Hatl, 1993. 8a. adicidn. Pdg. 708
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En Monterrey sucede que hay dos tiendas grandes que son Soriana y Gigante y tienen un

balance enire ventas y en cuanto a cubrir 8l mercado.

B. Antecedentes de otras Investigaciones Simllares

En ia totalidad de los libros de autores en los que se refieren a temas de Mercadotecnia,

hacen alusion al tema del "Posicionamiento del Producto” en mayor o menor grado.
En cuanto al Posicionamiento del Producto aplicado al fendmeno de las manzanas

importadas "Washington* no tengo conacimiento que algtin trabajo haya hecho mencion,

ds tal hecho.
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CAPITULO |

CONSUMIDORES DE LAS
MANZANAS "WASHINGTON"
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1 « INDICE DE CONSUMIDORES CONSCIENTES DE LAS VENTAJAS
DEL PRODUCTO Y SU ACEPTACION SOBRE OTRAS MARCAS

En primera Instancia es justo delimitar el area dentro del mercado a la que va dirigida toda

la campana publicitaria de la manzana "Washington", Para efectos de diferenciacién entre
clases de compradores se tomard en cuenta |a siguiente tabla que muestra la clase a la

que pertenecen y cuanto es su gasto famlliar, mostrandolo en salarios minlmos'®:

TABLA DE DVISION DE CLASES

CLASE NO. DE SALARIOS
__MINIMOS (GASTO)

MAS DE 30
20 A 30
10A 19
5A9
2A4

MASDE 1A2

HASTA 1

MENOS DE 1

TiOiTmimjojojm]i>

TABLA NO. 1

La tabla muestra a que clase pertenecen los consumldorés ya que se esla_ré' usando a
modo de diferenciacién.

Bésicamente el programa para las manzanas "Washington" esté disefiado p’ara que vaya
dirigido a un sector en esta delimitacién, se estd hablando de las cualro primerés cIaSes‘

(A, B, C y.D) que son aquellas que para el propésito-de la camparia son las qhe pueden

“Fuente: Grupo PM, SA de C.V.
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estar an una situacion especifica; convertirse de consumidores potenciales a reales y que
de este modo ayuden al logro de su objetivo. Como podemos notar estas clases son las
que en el orbe, cuentan con una situacion de un modo estable que les permiten, en gran
medida tener acceso a la adquisicion del producto, ya que por sus caracteristicas: fina, de
oxcelents calidad y durabilidad no son a todos los estratos, faciimente adquiribles. No se
descarta la posibilidad de que personas pertenecientes a clases sociales abajo de las ya
mencionadas estén dispuestas a adquirr el producto, @ inciuso, como se vera mas
adelante, son clientes asiduos por gusto o por necesidad ya que en algunas temporadas
del afo solo las manzanas "Washington® son las que estén a disposicién dentro del Pais y

que con clertas caracteristicas especificas sean las elegidas por éllas.

A. Indice del Crecimiento de Consumidores que Conocen las Ventajas del

Producto

Basicamente sabemos que el tema del posicionamiento y sobre todo sus propésitos sdlo

se logran a través del tiempo, gracias a este factor @5 como se consiguen o no los

resultados esperados a principlos del disefo del plan.

El concepto general del producto esta en activo desde hace aproximadamente cfnco aﬁoﬁ:
paro la idea actual s6lo un aflo y medio casi dos, asi que todavia muchos de los posibles .
consumidores no lo conocen o mAs aiin aquellos que ya lo adquieren no saben de él. Los
objetivos apenas se estan cumpliendo a medida del paso del tiempo, paulatinaﬁenlé Y
con campafias adecuadas se estd logrando esa posicién en el mercado que se eépera,fen

comparacién con los indices del afto pasado se encuentra un incremento notable en’
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cuanto a consumo y conocimiento del origen de la manzana, aspecto importante para

mencionar.

Entre otras muchas ventajas del producto es que da energia, fuerza y hace que el
organismo lrabaje de manera eficiente. Esto es en cuanto al producto en si, pem algunos
otros aspectos son los de que es una manzana que puede estar disponible para la venta

durante todo el aflo y que resulta agradable al paladar para aquel que lo prueba.

Debido a estos aspectos se disefiaron unas entrevistas que lograron céptar informacion
como la de gustos, frecuencia de compra, de consumo, modo de Ingeridas, lugar de

compra, y el conocimiento do su origen.
De acuerdo a la muestra representativa los datos que amojan la aplicacion de las

encuestas es que en la deiimitacién del drea metropolitana, el 71% de los consumidores

tienen la costumbre de consumir las manzanas por su sabor,

B. Preferoncia de los Consumidores hacla el Producto sobre otras Opclones

Un aspecto muy importante para los consumidores a la hora de elegir el producto y seguir )

adquiriéndolo, resuita ser su sabor ya que armrojé unos resutados al menos en la
delimitacion del 4rea metropalitana que el 71% de los consumidores eligen a.la manzana

"Washington” gracias a su sabor ya que es ligeramente dulce, jugosa, suculenta y apare

resulta ser la manzana perfecta para desayunos, ensaladas y bolanas, estas cualidades

se le atribuyen a la manzana tipo "Red Delicious" ya que es mundialmente favorita para
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comer y basicamente para ensaladas. Hay olro tipo de manzana dentro de fa misma
familia de ellas que lleva por nombre "Golden Delicious" y que es de un sabor ligeramente
dulce. Esta es la manzana para todo uso, como botana, para cocinar y homear, y para

ensaladas'®.

Estas dos opciones que presenta la manzana "Washington" hace que abarque, en el
gusto de los consumidores, gran parte de su preferencia, son las mas conocidas y éstas
logran satisfacer la demanda en cuanto a sabor; situacién que ofras marcas no logran
alcanzar debido a que a diferencia de ellas, la “Washington" presenta aparte de estas dos
variedades, otras diez mas que estdn disponibles a la venta la mayoria del afo o
mayormente en los meses que van desde Junio hasta Octubre, por ser la temporada més

propicia para su cosecha y conserva.

Esta situacion en la que las manzanas "Washington" no sean fruta sélo de temporada, se
logra gracias al almacenamiento de ellas en una "Atmdsfera Controlada’, Ia cual funciona

de la sigulente manera:

... " Los productores del estado de Washington se aseguran de que las manzanas que
entran en el almacenamiento de atmésfera controlada sean de la mejor. calidad,
cosechadas en el pico de su madurez, de los arboles mas fuertes y sanos. Ei mismo dia
en que se cosechan las manzanas son rapidamente transportadas a uno de Io’s‘més de

200 almacenes de atmésfera controlada que existen en el estado de Washington . “r

'*Washington Apple Commission. Folleto Informativo. Estados Unidos, 1995.
Washington Apple Commission. Follelo Informative. Estados Unidos, 1995.
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Resulta ser de gran prestigio para los agricultores de Washington y para el propio estado
que realmente ninguna huerta donde se cosechan las manzanas esté ubicada a mds de
20 minutos de distancia de una planta completamente moderna en almacenamiento en
frio.

De moda que, como explicaba con anterioridad, e! poco tismpo que existe entre la huerta y
la planta, muy poca probabilidad exisle de que la manzana en el trayecto, pierda esa

consistencia y texiura, que son caracteristica de la misma,

Me parece importante menclonar, de modo breve, la forma en que operan y estd

construida la atmosfera en donde almacenan las manzanas.

-

Se tratan de unas camaras de atmosfera controlada, impermeables al alte y que ademas
cusntan con una maquinaria sofisticada que controla ia temperatura y el clima. En cuanto
a la temperatura que debe imperar denim se mantiene a 0.6 grados bajo cero y se debe
dliminar 6l hasta el 98% del aire para avitar su pronta maduracién y por dltimo su

descomposicion *®,

BOp. Cit. (17} P. 4
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2. CLASES SQCIALES A LAS QUE PERTENECEN LOS
CONSUMIDORES DEL PRODUCTO Y SUS HABITOS DE CONSUMO

Para enmarcar a fos consumidores de tas manzanas "Washington” dentro del mercado,

es necesario tener en cuenta su posicién econémica gracias a la tabla del tema anterior™,
Uno de (os objetivos especificos para la asaciacidn, es lograr que (as manzanas Heguen at
seclor de las clases A, B, C y D. Asl que como podemos notar estas personas pertenecen

a un grupo social de posicién econémica desahogada e incluso alta.

A medida que pasamos de fa A ala By asl sucesivamente ef pader adquisitivo es menor,
pero a pesar de esta situacion todo este grupo, sin distincién de clases, representan para

ta organizacién los principales y mas asiduos clientes.

Debido a las caracteristicas de fa manzana es por lo que estas clases son las que mds
posibilidades tiernien de adquirir las manzanas, y en si fodc el programa esta disefiado a

abarcar y explotar lodo ese lado del mercado.

l.as caracteristicas de este sector de {a poblacién oscilan desde la forma de-comeria que
varla en los diferentes estados donde se aplicaron los cuestionarios, la cantidad que
compran también va en delimento de lo que vayan a consumir, por asi decido, en una
semana entera, ya que se logro captar que cada comprador prefiere ir cada semana a

abastecerse. £n cuanto al jugar lambién en estas ciudades, menoé en México, prefisren

'Syer tabla no. 1
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asistir a los supermercados y su cadena de tiendass de autoservicio, mds adelante

trataremos el porqué de esta eleccion.

Los atributos de la manzana hacen que an la decisién de compra se inclinen hacia ésta,

debido a su gran diversidad, disponibilidad y durabilidad entre otros,

A. Clase Social Predominante entre los Consumidores

Ya se tratd de modo introductorio de 1as cuatro principales clases, estas mismas forman un
grupo de personas selectas ya que tienen una situacion economica favorable y ésto
permite que adquieran el producto sin importar, de modo determinante, el precio que tenga
éste an el mercado, esta situacion no ocurre de forma exacta ya con la clase "D* porque
esta seccidn ya abarca a la mayoria de las personas de clase social madia alta y baja, ¥y
sabemos que cuando ocurren cambios en precios y en el misma gasto, prefieren darle

importancia a otros productos de primera necesidad.

Sucede en la practica que las personas qua reprasentan a astas clasas soclales élms. son -
las que raalizan el acto de compra, como las cacineras, amas de casa d personal de
servicio. Son {as que directamante conocen la situacion del producto en el mercado, saben
donde conseguirlo, coémo, cudndo. cual es su pracio e incluso decidir si es lo mejor paré
las personas de su casa que lo van a consumir. Esta situacién Hevé a idear al GruboPM,
algunas aestrategias. en primer lugar para apoyar al conjunto de cadena de tiendas‘ de

autoservicio que astd comprando el producto y lo estd promoviendo y por otra captar la
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atencion de algun sector del mercado que no se habia ganado e incluso conservar a aquel
que ya es consumidar.

Estos se tratan de recetarios de cocina dirigidos al cliente, con el fin de que los coleccione,
se utitizan diferentes en cada una de las temporadas, para que vayan actualizdndose e

incluso aprovechar el tipo de manzana que predomina en esa época.

B. Hébitos de Consumo: Razén de consumo, frecuencia, lugar, cantidad,
manera, conocimiento de origen del producto.

De las encuestas levantedas los resultados fueron de alguna manera parecidos en los tres
estados en cuanto a que prefieren a la manzana por su sabor y ésta es la pate mas
importante por que quiere decir, que lejos de conocer su origen o basarse en el precio, la
parte medular del programa en general es que es que ei consumidor, 1o elija por algo que
no cambie en ninguna situacién especifica, como de regionalidad, - preclo, origen. En
Monterrey el 89% de los que la consumen es por su sebar®, y en su totalidad dekr;conocen
la procedencia de! producto, ya que a pesar de los aflos en circulacién y disponibilidad es
hasta ahora, s6lo la conocen por su apariencia, i es rojo amarila y que sea grande y

agradable ala vista.

La mayoria de la gente de las tres ciudades donde se apiicd el cuestionario, si consumen
la manzana "Washington’ gracias a su sabor; ésto tiene que ver con su calidad ya que es
en donde el productor pone mas esmero y que sea una caracterstica con la que se pueda

competir. Al menos el color es uno de los atractivos de la manzana significativo que llevan

®Ver grafica E1 en Apéndices.
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al cliente a la compra. El sdlo hecho de adquirifla por gusto represenia unos indices

mayores que la del color.

CONSUMO DE MANZANAS "WASHINGTON"
EN MEXICO
GRAFICA M2
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FRECUENCIA DE CONSUMO EN MONTERREY, NUEVO LEON

GRAFICA E2
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Un hecho muy importante que al menos en México y Monterrey mucha proporcién de
clientes de la manzana, desconocen su origen; todavia no resulta claro para eflas que el
nombre de la marca va ligada at lugar de su produccién,

Es en donde quizd no se ha hecho mucho hincapié y que se trate de dar a conocer asta

situacion®',

El precio para los consumidores de México y Monterrey no resulta tan importante como
aquellos de Guadalajara. Aqui sube poco mas el indice ya que se nota que fa gente toma

mds en cuenta el hecho de que suba o no el precio, las ofertas y tas promoclones,

La gente que no la consume representa poco porcentaje del total en las tres dreas en
Guadalajara, existe el 13% por que taj vez influya el que haya mucha mas diversidad de

marcas y frutas del pals y extranjeras.

Casi toda la gente encuestada consume las manzanas diariamente, la que lo hace dos
veces por semana significa un poco menor porcentaje, la gente la come una sola vez por

semana también representa un indice pémcldo.

La gente que consume de una a dos veces por mes as menor y crece el indice- de
personas que contesté que la consume sélo de vez en cuando por.que abarca un iempo

mayor.

"Ver grdficas E1, G1 y M1.
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FRECUENCIA DE CONSUMO EN GUADALAJARA, JALISCO
GRAFICA G2
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La mayoria de la gente prefiere consumirlas en su eslado fresco por que asi se
aprovechan todas las propiadades de (a manzana. Les gusta, de un modo significativo,
comerla en ensaladas y en pay, en cambio lo que es en cuanto a homearlas, cocinarlas y

en conserve, la gente no es muy asidua a hacerlo,

La moda en la gente en cuanto a frecuencia de compra es hacerlo una vez por semana ya
que asi aprovechan y compran sus demds productos ya que por lo general son gente que
acude a las tiendas de autoservicio en su mayoria. Otra gente prefiere hacerlo dos veces
por semana y un poce menos cada quinca dlas o un maes y prefiere ir alli mismo o buscar

opclones como la de adquirias en fruterfas y supermercados®.

En Guadalajara sucede que estd impuesta una moda entre la clase alta.‘de ir @ comprar
las manzanas a Megamercados, porque esta tienda contlene todo, estd muy sum‘dé, y
atisfaca la necesidad da consumo y caildad. Ocurre también que en la misma zona mds
especificamente en la misma calle que estd Megamercados estd Wal-Mart. dos tiendas
olitistas, para dar opcidn de lugar de compra en una misma zona muy cercana y ébarcar
un mismo centro de consumo. En una misma calle 65 en donde estan compitiendo !Ss
lideres de mercado, libremente. Cambian de preclos, promueven ofertas, suben y bajan.

ventas en s6lo una semana.

#Ver tabla W1.
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CUESTIONARIO DE LAS MANZANAS "WASHINGTON"
México, D.F.
%
[Personas Entrevistad, I Ny ] 100
C “Washington® o7 88
Na consumen 13 12
Consume por sabor n 65
Consume por oclor 4
Consume por arigen 0
Consume por gusto 32 29
IConsume por precio 3 3
IFtecuencla de Consumo 10
Diark 30 i
Doy veces por semana 2 2
Una vez por semana 15 14
Una vez por quincena 10 4
Una vez pot mes [ 5
Dg vez en cuando 2 2
Manera de consumirio
Frescas 82 76
Ensaladas 9 8
H 2 2
En pay 3 K]
(En conserva 8 )
ICoclmdas 2 20
Frecuencla de consumitio
Diario 17 15
Dos veces por semana 18 B ]
Lina vez por semana 56 51
LUna vez por quincena } 7 6
De vez en cuando o 14 13

TABLA W2, ( Fuente Grupo PM, S.A.daC.V)
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3. Explicaciones hacia el no Consumo del Producto

Asi  como existe gente que conoce, prueba e incluso le tiene lealtad a la marca

"Washington", asi existe un sector del mercado que por diferentes razones no las
adquiere. En forma general el comportamiento de estos no consumidores, es de forma
estandar para los tres estados. Con respecto al total de los encuestados esta parte
representa del 5% al 8% aquellos que no la consumen. Dentro de este entomo la mayoria
expresé que no lo hacia por que no le gustaba simplemente, pero mas especificamente
varios expresaron que el sabor no era de su agrado y que en esto también el color tenia
mucho que ver. Aqui de igual forma en los consumidores el precio no resulta un factor
determinante para la eleccion o no de las manzanas. Por razones obvias la frecuencia de
consumo es minima. Pero, a pesar de esta situacion, algunos incurren en compraria, ya
que el hecho de que a esa persana en especifico no le guste la manzana, no significa, que
deba de abstenerse a adguirirla, lo puede hacer por aquelios que en su familia o trabajo

prefieran comeria.

Quiza una razén que determine el no consumo también sea el desconocimiento de su
origen. Para algunas personas como saheémos, puede ser de atraccion que un prbducto
provenga del extranjero, de antemanc sabemos que al entrar al pais ﬁa tenido que
atravesar por aranceles y primeramente controles de calidad desde su pais de origen
hasta el lugar terminal®. Por lo cual me parece que las manzanas, por. su condlclbh. son k

atractivas y pueden ir ganando terreno entre los consumidores.

Bver tabla W1 en Apéndices.
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Un factor que podria ser de ayuda para aumentar ventas, especificamente en Monterrey,
s incursionar, por el lado de sus habitos de consumo; esa preferencia que tienen por lo
productos de Estados Unidos, puede significar una ventaja notoria para ganar mercado en
esta zona del pais; ésto se trata también de modo un poco mas amplio en el tercer

capftulo.
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CAPITULO II

MARCA Y PRODUCTO DE LAS
MANZANAS "WASHINGTON"
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1 « MARCA Y SLOGAN DEL PRODUCTO

Uno de los principales objetivos del productor es que realmente el producto muestre, a

simple vista, sus cualidades como manzana, como producto lo que ofrece eés una méxima
calidad, la misma marca abarca en si doce variedades distintas de manzanas, todas bajo
una misma calidad, ya que se someten a pruebas dificiles de controles de calidad, desde
su propio pais y en el nuestro. En cuanto a la variadad, sélo estoy tratando el tema de dos
de ellas la "Golden Delicious" y "Red Delicious” que son las mas conocidas y que
basicamente estdn a disposicion en todo el afio, pero las otras diez cumplen con esa
cantidad de demanda requerida durante todo el tiempo, éstas van desde sabores duices y
jugosas a agridulces y crujientes, hay rojas, amarillas y verdosas, asf que cumplen la
funcién de varledad, Claro que todas ellas sélo estan disponibles dlertas temporadas al

afo®,

En cuanto a lo que representa 1a marca en la actualidad y para olras personas, como
consumidores y competancla, significa ahora simbolo de respeto; ya‘q’ue como distribuidor
y vendador avanza de una manera muy rapida, ast que esta fima se hka visto dentro ae
una serie de obstaculos para su iImportacién al pals; estas trabas las imponen los pfoplos
produclores mexicanos que tlenen peso dentro de- las asoclaciones na‘clonal‘e‘s‘.yja 'qu‘e
representa un poco de temor entre efios, ya que su estilo de competir es en cuanto a
precio y el de la marca "Washington" es el de cafidad, situaclon que le ha acarreado
simpatias dentro de los distribuidores que se quieren allegar a aquellosvproductoé de

buenas caracteristicas, con vida de anaguel grande y alta calidad.

Hyer gula de preguntas 1 en Apéndices.
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2- EL PRECIO Y ACTUACION DE ESTE COMO ATRIBUTO DEL PRODUCTO

E precio que se le atribuye al producto realmente representa las cualidades del mismo y

que ofrecen al publico. Muchas veces le resulta at piblico menos accesible que las
nacionales, pero se tiene que tomar en cuenta que el producto tiene que pagar impuestos
como aranceles, cuotas y todo asto incrementa el costo de las mismas, aparte de lo que
se tiens que Invertir para traerlas desde el Estado de Washington hasta la Ciudad de
México, Guadalajara y Monterey y de ahli distribuidas de Centrales de Abasto y de ahl a

las fruterias, mercados y ianguis.

Una de las ventajas que tiene el productor nacional que el costo del kransporte no -
representa un problema en si, no aumenté mucho e costo del p‘roducto._yak que on
muchas ocaslones, la produccién que sale a la venta, por ejemplo en Guadalajara, s de
la misma region, no pagan impuestos y su produ&.ibn s mas grande. Débldb aostoseha
regionalizado el producto ya que en cada ciudad para la manzana 'Washlnglon‘ ]
buscan aquellos lugares en donde se concentra lé dlite de la sociedad y abarcar Ik‘as clases '
A B, Cy D. En cambio los productores nacioales abarcan la clase D, ‘E, F, G yH unas
clases que incluso puadan abarcar més cantidad de gente, paro en menos poslbilidades~

de estar en condicién de compra,
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LAMINA V. Preciador.
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3. EL SIMBOLO COMO APOYO DE IDENTIFICACION DEL PRODUCTO
E) simbolo, es el mismo que se ha utilizado desde hace ya 50 aflos, los productores han

tenido la precaucion desde hace ya tismpo da registrar la marca, aparte de irla renovando,

con apoyo durante todo este lapso.

Muchos productores cerca de 100, estan protegidos bajo esta marca y simbolo, pero ya es
cuestion de cada uno el usar un slogan diferente. Unos usan el de el "La mejor manzana
del mundo®, "La manzana més fina dol mundo”, "Una manzana entre rlos”; pero todos
protegides bajo el mismo prestigio de la marca. Cada uno de ellos tiene la libertad y

escoge su slogan particular el que mds se adecue a sus nacasidades.

El simbolo para todos sllos, actualmente es el de "Trac® que va junto al de }a manzana y

da a denotar, con su "La manzana que si hace TTRRAACC", que estd en su punto
Sptimo.

Una cuestién que les resulta atractiva es la del color de las manzanas ya que en los
materiales de punto de venta se ha buscado el hecho de que aparezca lo rﬁés natural
posible, a pesar de ser dibujos, se encueniran en su habitat natural, pero el hacho da que
exislan unos determinados colores 65 que tienen que ver con algin aspecto imporiante en

la "Mercadotecnia",

"... Bl color Verds, es el Segundo Color que méas abunda en la liera y tiene las"

connolaciones de naturaleza, hogar, frescura .
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Se uliliza en el disefio publicitario para connotar frescura y la caracteristica de
genuinamente natural de productos vegetales. También se emplaa en la publicidad de
lociones, cremas, jahones y productos naturistas, en las culturas americanas el color

verde, se le atribuye "la esperanza en el futuro”.

Aunque no son colores que deliberadamente se utilicen y se escojan, ya que como he

mencionado que es hacer sobresalir el producto en su habitat natural, tienen un efecto

especial para la publicidad.

El color Rojo de la manzana "Washington" de! tipo "Red Delicious" es el que se usa en el

logotipo.

"... EI Rojo es més visible internacionalmente para alamma, peligro, Connotaciones; fuerza,
vida, sexo, paslén, violencia. Se utiliza on exceso para atraer |a atencién, tanto en avisos

ocasionales como anuncios publicitarios ..."?,

* Diggs, Steve. “Presente en su melor imagen’”. Vergare. 231 pp.
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Las
manzanas
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CAPITULO Il

EL POSICIONAMIENTO DE LAS
MANZANAS "WASHINGTON",
COMPETENCIA Y DISTRIBUCION
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El Posicionamiento juega un papel importante dentro de otra parte medular de la mezcla
de productos, la promocién.

Se hace llegar toda la estrategia de publicidad por parie del grupo PM, hacia los
principates puntos de consumidores, al primer lugar en el eslabén de la cadena de la
distribucion que sen las Centrales de Abasto y en una escala menor a aquellos que
impartan por su cuenta las manzanas directamente de Estades Unidos. Se les apoya con
materales de punto de venta, con programas completos de degustacionas, clases
espacializadas de cocina, con edacanes y gente capacitada para demostraciones, todo
ésto Uinicamente para las cadenas de liendas de autoservicio. Ulilizan en toma general y
para apoyarse de manera masiva, la television, periddico y radio. Todo ésto para el logro

del objetivo de satisfacer ia demanda de los consumidores.

Dentro de las cadenas de autoservicio a las que abarcan camo distribuidores estén an
primer lugar Superamas, Aurreras, Gigante, Cormercial Mexicana y sus filiales dentro de 1a

Repiblica. La mas grande de éstas y que capta el mayor nimero de ventas es Gigante™.

En algunas situaciones, que la época lo permite, incluyen en tos métedos de dar a conocer
el producto el que se hable de dos praductos a la vez y se relaclonen con el fin de’

aprovechar sus atributos en el momento adecuado,

* Representan el 22% da las ventas totales.
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Las manzanas "Washington" estdn dentro de la posicion del mercado en un segundo
plano, ya que la situacién que impera en el pnmer lugar es la de aquellas manzanas que

se producen en el pais.

1 » POSICIONAMIENTO PARA LOGRAR SITUAR EN EL MERCADO UN LUGAR
VENTAJOSO

Dentro de el programa general de publicidad encaminada para el posicionamiento, el més

utilizado y completo es el que se Heva a cabo con las cadenas de tiendas de autoservicio,
Estas eligen a las tiendas especificas que se tienen que apoyar ya qus son las que tienen
una ubicacién mucho més cerca de los posibles compradores que pertenecen a las clases
A, B, C y D y siempre estaran conéentradas en lugares determinados. Lo importante para
las tiendas es que se logre abarcar estos sectores para tener seguro el mercado dentro de
estas clases socioecondmicas altas. Pero otro lado y como objetivo-también esta el de
satisfacer todo este mercado ya que se obtiene un bensficio extra: el de la propagacién
del nombre, de la calidad, el sabor entre los mismo consumidores, ya que al pertenecer a
unas clases sociales muy parecidas, la convivencia frecuente es la que propicia la
divulgacion de las caracteristicas del producto. De esta manera se van ganando clientes
ya que pertenecen a un grupo selecto de personas pero pn'ncipalménte 0N pacos y se

conocen entre si (clase A),

Principalmente se alaca este sector de la poblacién ya que ella es la que influye sobre ia

clase B y sus hébitos de consumo por que de alguna manera crea una "moda” , un estilo
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de comprar determinado que logra difundirse de la A a la B de esta (ltima a la C y asi
sucesivamente hasta abarcar las 4 clases, esto representa definitivamente un
aprovechamiento de los recursos aplicades y esperar después que se retroalimente en

beneficios para el prestigio y ventas de la marca "Washington™’.

Lo que sucede en Monterrey tiene que ver con su situacién geogréfica y de toda la parte
norte del pals, involucrada con la distribucion de estas manzanas. Gracias a su ubicacién,
la poblacién esta familiarizada con una gran cantidad de productos y marcas extranjeras,
lo cual nos lleva a afirmar que ésto representa para la marca "Washington” una situacién

ventajosa ya que la identificacién de! producto es mucha mas dgil y va incrementandose.

Uno de los tantos mecanismos de posicionamiento que se utilizaron en las tiendas de
autoservicio, por ejemplo, en Guadalajara se inicié un programa de apoyo a las tiendas
Wal-Mart y Megamercados, que consistieron en unas clases de cocina, combinaﬁdo con
festejos para los nifios con premios e informacion, llevandose a cabo de igual manera'y sin

distincién en ambas cadenas.

El fin de estas acciones va encaminado a que surja entre ellos una competencia, se
beneficien ellos en prestigio y ventas y para las manzanas represente una mayor demanda
de mercado. Tienan entonces la obligacién de disefiar planes de publicldad de preclos,

promociones, con el fin de captar a ese pblico,

Lo anterior descrito representa una situacién especifica pero sélo ocurre dentro de la cludad de
Monterrey. Todo lo relacionado con abarcar.a I clase A principalmente.
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Otros de los mecanismos son los llamados "Maleriales de Punto da Venta" que cumplen
para la organizacion tres objetivos principales:

¢ Informacién al cliente.

+ Proyectar la imagen del producto.

¢ La venta del producto.

Este Ultimo resulta ser el principal y més importante; lo que realments se busca que no sea
venta de momento y que tenga gran impacto al principio, sino que sea esa venta

constante. De ahi el uso de todos ellos.

Lo que doeben contener los materialas para lograr cumplir con estos objetivos son: El
logotipo del producto, que con dste se logra su identificacién entre el publico; dastacar, por
otro lado, el origen del producto con el nombre de "Washington"; otra de los atributos y - ‘
darlo a notar la calidad de las mismas que se ven reflejadas en el "TRAC", ya-que ésto
indica que la manzana esta en su punio dptimo y que es de excalente calidad y por Ultimo

que contenga la informacion adicional del producto.

Los materiales estdn comprendidos por primeramente posters que deben contener toda la
informacion antes sefalada y una informacidn adicional, tener el logotipo, stogan.‘ la
imagen puede ser una fotografla, un dibujo, o algo relacionado con las manzanas, lo. que -

se guiere resaltar en asta propaganda es el "TRAC” que es sindnimo de calidad,
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Otro material de apoyo para el poster es el "Preciador” por que no basla que el cliente
tenga la informacion del producto, sino cuanto cuesta en el mercado, por que sino

representa algo definitivo para la clase A y B, la C y D si lo toman més en cuenta.

Otro elemento es el "Banner”, lo que resalta en &l es donde se producen las manzanas y
su paisaje natural describiflo o plasmarlo, que nos relaciona al producto y su habitat; otras
personas lo denominan como *Cenefas”, as como un pdster pero alargado. Otra idea y
para complementar todo este entomo es el de ulilizar ‘Faldones®, que es un material
plastificado, actualmente, para su mayor duracién y que quede como falda en el lugar en
que se vaya a decorar, como stands, mesas, estantes, cajas. Laidea es que el producto

asté en su ambiente natural,

Otros materiales de apoyo para éstos son los "Recelarios” para el consumidor, utilizando
diferentes de ellos y motivar al cliente a usaras y coleccionarlas y 'que en los
consumidores surja la necesidad de consumo de una manera no natural, sino buscar otras

maneras de acomodar e! producto. -

Lo que se busca con los recetarios es capacitar a la gente y ademds impulsarla a que se

haga asiduo al producto, que tenga esa capaciiacién en el mahejo de los productos y

ademas que lenga un mayor criterio hacia ellos.
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2. REPOSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO PARA MANTENER EL
LUGAR GANADO EN EL MERCADO

Uno de los programas principales de mercadotecnia fué el del slogan "Las mejores

manzanas del mundo" esto se utilizd durante dos temporadas al afio, su objetivo era que
realmente e! consumidor conociera al producto, efectivamente como la mejor, fué el slogan
de entrada, y dar a conocer ef producto, es decir un acercamiento con ef mayorista que
después se converlird en al mismo divulgador de la marca.

La mayor parte de la estrategia era precisamenta buscar la conciencia det mayorista y
ganarla en beneficio de fa marca y en una escala menor al distribuidor, parte también

importante de la cadena, y al vendedor al detalle.

Et siguiente paso fué ligar "lo mejor" con "calidad", mediante una estrategia que dejara
resultados benéficos: el sonldo de "TRAC" a la hora en que se estd probando la manzang,

y ligar el TRAC, la calidad de las manzanas y lo mejor.

Esto representa una unién con una secuencla léglca que va en beneficio del nombre de
las manzanas®. De esta manera se logra una identificacién por tres partes diferentes: el
producto nacional, ! distribuidor y el consumidor. El ultimo paso es que éste Ultimo fo

conozca de manera completa.

| a5 manzanas "Washington” en el mes da Mayo da este afio acaban de recibir el premio del primer lugar-en
sonido ambiental, dentro de los comerciales, premio olergado por la Asociacién Nacional de Publicidad, que fo
divulgd durante el mes pasado y en que los felicitaba.
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La idea es sencilla seguir con este tipo de programas que han resultado positivos, para
lograr situar a las manzanas en un lugar mejor estratégicamente o incluso por encima de

otros competidores, como los nacionales.

Cada temporada se utiliza algo diferente para su funcionalidad, ejempio se mejord el

material de los faldones, se cambié de cartén a pldstico.

Actualmente la estrategia que se sigue y para diferenciarse en calidad con otras

manzanas es el "TRAC".

La temporada pasada se impulsé la idea del "TRAC" combinando con faldones para

cumplir dos objetivos el de ligar el producto con lo natural y ligario al slogan principal.

Lo que también se estd usando son los recetarios y para esta temporada fueron las de
ensaladas, para plato fuerte y el tercaro que es para el postre. Estos tres fuéron en forma
general, la idea es panar el mercado con un nuevo producto, en este ¢aso con la Granhy
Smith, se creé entonces un recetario especial para este otro tipo de manzana, por serun

poco diferente alas demds.

Para resultados mas especificos se crearon tres recetarios mas, que eran las clases de
cocina, que son seriadas y continuas, clases de cocina para la manzanas en eSpecifico, y
olras clases coordinadas con las peras. Esto se hace en base a que coinciden !as

temporadas de manzanas y peras; y lograr disminuir costos y abarcar ambos productos.
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No sélo se usa un solo recetario, sino que son 4 6 5 de ellos, seriados durante un mes,

para dar una idea de lo que se hace penddicamente.

3. ASOCIACION Y COMPARACION ENTRE CUALIDADES DE PRODUCTOS
COMO ACCION DE POSICIONAMIENTO

Sucede que el grupo PM como representante en México de la marca "Washington", no

sé6lo abarca el mercado de las manzanas, sino otro muy importante que son las peras.
Es enfonces cuando surge esa utilidad y usar a la pera como producto "sustituto®, incluso
a la competencia entre ambos, de modo intemo, para lograr beneficios en ambas y un

avance para las ventas.

En realidad, las manzanas son francamente mas conocidas y esto representa desventaja
para ellas ya que se va a susituir por otra fruta como la pera que no tiene una variedad
tan amplia como las manzanas, no esta todo el afio en disponibilidad y no ofrece ei mismo :
sabor y disposicion de ser uliizado de diferantes formas. Por el otro lado |a pera
representa en cuanto a competencia también una desventaja, 0st4 en la situacidn de no
ser tan conocida como las manzanas y quiza no tenga la misma aceptacidn dentro de los

consumidores.

Por principio son productos diferantes por sus caracteristicas pero logran, graclas a sus

atributos, satisfacer una necesidad en el mercado. En otro plano es que son iguales, por-
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que son frutas, es decir, son mutuamente sustitutos y se logra, con una futa dilerente,
tenar opcion de escoger entre alguna por si no hay en existencia.

Se parecen en la forma de comeras, por el lado del pracio oscilan por el mismo.

Lo que se busca es asociar cualidades de ambas y disefar una promocion mayor y
atractiva al cliente, como las clasos de cocina para cada producto por separado y otras
que contengan a ambas. La ventaja que tienen ambas es tener recursos encaminados a
un objetive similar para que el objetivo que es el consumidor sea rﬁayor y también tenga

asa opcidn de elegir calidad y excelencia.

La idea es asociar calidad, origen, excelencia entre sahores, colores y el resultado en un

buen platillo para consumirse.

Otra situacidn as que se logra con esto captar a la misma gente quo consume entre una'y
otra fruta. Lps mismos recursos logran incrementar el tiempo de exposiciéh alaventa,y se
incrementa esa variedad y expectativas hacia las. marcas, que se amplian, hacia los
productos y la manera de consumirlas, como lo que logran las glases‘ de cdcln‘a para
aquellas personas que ponen atencion en su dieta o simplemente para ne m_anteher la
rutina de comerias de una sola forma.

La demanda se ha inc:erﬁentado a tai grado que constantemente se estan reviséndo las
clases de cocina y ampliando, cambiando y renovando los récetarios. todo eslo para duve

sea alractivo, novedoso y dar a conocer el producto,
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4. SITUACION DE LA DISTRIBUGION DE LAS MANZANAS

Ei primer paso después de cosechar las manzanas es el de llevarlas a almacenar y

poneras en congelamiento , ya al traedas al pais, después de pasar por controles de
calidad y haber cublerlo el arancel-cuota que sea respectivo, la primera accién seré la de
enviarias a las Centrales de Abasto, éslo es pasan con el importador y luego con el
mayorista, el Ultimo paso es el de llegar al Consumidor ya sea a través del vendedor al

detalle o directamente.

El 90% de ia produccion se manda a Centrales de Abasto y éstas se encargan de su
distribuclén a los diferentes puntos de consumo; por ser el medio mds eficaz para la

distribucién y que ellos mismos se encarguen de influir en las ventas®.

El caso de las cadenas de autoservicio es especial por que lo qua ocume dentro de ellas
en cuanto a ventas y distribucidn va a ser determinante para los vendedores al detalle mas '
pequerios, como fruterlas y mercados en cuanto a la-moda que se irﬁpone sn'ventas.
Después de inicio de temporada es cuando los pequefios comarcios empiezan a tener a
disposicién esta marca gracias a la influencia de las tiendas de autoserviclb, que hacen
que la gente la demande y se haga indispensable su presehcia. Incluso dsto representa
una ventaja el comprador, ya que paulatinamente el producto estd més‘ cerca de &),
graclas a los vendedores al detalle y en pequefo. El otro caso de los autoservicios, que
cuando se acaban las manzanas en el almacén, levantan pedidos a fruterias y tianguis

para tener sus existencias.

®Ver gréfica D1.
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DISTRIBUCION DE LAS MANZANAS "WASHINGTON" EN MEXICO
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El trabajo tanto del mayorista como minorista es en cuanto que tienen que cerciorarse de

la venla en ese momento; solo asi s8 podrdn retroalimentar y se puede saber las

inclinaciones en el mercado. El primero gque logra influir es definitivamente Ceniral de

Abastos de ahi es una cadena de influencias hasta los Glitimos vendedores e !ncluso

compradores.
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La situacion con las fruterias y negocios al detalle es el de conservar la clientela que ya se
tiene, ésto solo se logra abasteciendo oportunamente a las personas, aliegandose de la
mayor posible variedad de manzanas y buscar a mejor calidad que incluso las tiendas de
autoservicio, buscando incluso los diferentes marcos, de los diferentes paises que estdn
compitiendo entre si. El trato con ellos es directo, asl como disedtd un programa para las
tiendas de auloservitio, se empleardn materiales de punto de venta como los Banners,
folletos, la gente se da cuenta que lo mismo que se le offrece en grandes tiendas, se lo

dan los minoristas.

Dentro de las decislones de las tiendas de auloservicio para & mejor logro de la
distribucidn, se interesan en impulsar el crecimiento de tres formas:
» por mayoria de ventas, que generalmente es la élite de mayor poder adquisitivo;
» promocién de apertura de tiendas nuevas, ésto se logra cuando se quiere
Impulsar un producto y darlo a conocer en una zona o abarcada;
» por apoyar para incremento en ventas de alguna tienda que tenga dificuitades con

este aspeclo.

Cuando no exisle ninguna inauguracion, la idea es refomar el {ipo de manzana que se
6514 vendiendo o estaba en algin tiempo y apoyarla con todo ef material disponible.y por
supuesto adecuado. Todo ésto 85 con el fin de apoyar las ventas en estas llendas y darle

su debida importancia.

Para el caso de Guadalajara fué la misma mecanica que en Monterray, y toda la parte
norte, es decir después del importador quiza ir o no con la Cenlral de Abastos y distribuir

diractamente a las tiendas de autoservicio.
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En este caso uno de los principales fué la cadena de liendas "Megamercados”, que es una
filial de Comercial Mexicana; son sus hipermercados donde se concentra la mayoria de

sus existencias.

5. EL CASO DE LA COMPETENCIA

En primer témino la compelencia representa a lodos los productores que estdn y

distribuyen et producto nacionalmente. Ellos en si, estdn ocupando el primer lugar en
ventas de manzanas por encima de la manzana "Washinglon®. Una de las grandes
vantajas de eslos produclores es que ellos no tienen la siluacidn desfavorable del
transporte y la distribucién para todo el pais.

De alguna manera se regionaliza y cada zona del pais cubre y satisface la demanda de

manzana.

Bésicamente en el plano de ellos compiten, por la situacién antes mencionada, es en la
cuestion del precio, juegan con este sistema; cosa diferente con las manzanas
"Washington", ellos compiten en el plano de la calidad, e incluso manzanas importadas de

Nueva Zelanda compiten en sabor con las "Washington”.

Otra situacion que hace diferente entre una y otras marcas es en la esiratepia que sigUen. :
"Washington” posee todo un plan de trabajo completo: lugares, itinerarios, cantidad, etc..
mucho mayor que las marcas nacionales, incluso con éstas Gltimas se desconoce de

algunas que lleven un plan concreto a seguir.
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La vida de anaquel que ofrecen unas y olras manzanas es importante. Para “Washington”
la calidad va representada, entre otras cosas, en el tiempo que duran en exposicidn antes
que dejen de conservar sus cualidades al maximo. Esta calidad esta muy por encima que
la de los nacionales, por fo mismo, los distribuidores tratan de buscar esa seguridad de
duracion que sélo la tienen las manzanas "Washington".

Esto basicamente ocurre con las cadenas de autoservicio y algunos vendedores al detatle

de grandes dimensiones.

Actualmente la competencia se da por origenes. Las principales ventas se dan en los
productores nacionales, debido a que lograr salisfacer al mercado con su gran volumen de
produccidn, an Segundo lugar estén las manzanas de "Washington" que recientemente
incursiond en el terrano de la competencia, un representante joven y que logré una
posicion a base del aprovechamiento de ese hdbito en el consumo de manzanas en el
pals. Se conoce que de dos aflos a la fecha se ha avanzado de manera significativa ya
que se fué por el lado del habito hacia el consumo de manzanas. Después de ese orden
siguen las manzanas producidas an Chila, en cuarto lugar las que se cosechan en Nueva

Zelanda.

En otro plano "Washington™ tiene el primer lugar en el pais. por consumo de manzana

extranjera.

Ei avance an ventas es notorio pero tendrd mucho mayor incremento cuando la

inestabilidad econdmica o sea tan aguda,
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LAMINA VI. Poster como material de "punto de ve

nta”.
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La siluacién es que existe una contraccién del mercado durante este primer semestre del

anfo, cuando la situacion en el pais fué desfavorable en todos los ambitos.

Se espera entonces lograr una recuperacién en ese mercado a los largo de tres afios mas

y lograr una regularizacién y un avance, y recuperar el indice de crecimiento.

6. CONSUMIDORES PERTENECIENTES A UNA CLASE SOCIAL

PREOCUPADA POR LA SALUD Y QUE TIENEN PREFERENCIA POR LOS
PRODUCTOS HECHOS EN ESTADOS UNIDOS

Esta situacién ocurre basicamente en Monterrey ya que, como se menciond con

anterioridad, estd estratégicamente situado muy al norte del pais y en vecindad con
Estados Unidos de ahi que la gran mayoria de la poblacién se incline por productos
hechos en Estados Unidos, como de vestir, electrodomésticos, de alimentos y es de ahi
donde se clasifican las manzanas. Por tener un nombre extranjero ya de momento es

mucho mds llamativo que otros no lo son.

En realidad el programa a seguir por parte de los representantes de la marca, no era el de
abarcar aquel segmento. de mercados que en.su. mela tenga que ver la buena
alimenlacion y salud. Sélo se trata de fograr un mercado mas amplio a donde, qtjizé,
pertenezcan osta clase de gentes en especial®. Pero otra investigacién dembstré qbe que
los habitantes del norle aparte de consumir productos extranjeros, en las altas élims de :

sociedad, existe un pequefio segmento que preocupado por la buena alimentacién y.su

*Entrevista personalizada con el Ing. Martin Gonzdlez M.
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salud, prefiere las manzanas quiza de cualquier tipo sin reparar en marcas. Aunque 1o es

un segmento representativo esta ahi y pertenace al segmento.

Dentro de los materiales de punto de venta es muy importante mencionar los valores
nutricionales del producto, el caso es de los folletos del Grupo PM para las manzanas y los

posters que cantisnen especificamente la cantidad de nutrientes que poseen.

Lo que menciona e! folleto as lo sigulente ; "... Una manzana de tamaiio mediano (138
gramos) tiene 80 calorias suficientes para darte energla répidamente.

Esta misma manzana tiene 20 gramos de carbohidratos los cuales son la fuente principal
de energla para nuestra fuerza muscular y para las funciones de todo nuestro organismo.
Ademas de todo ésto, la misma manzana contiene 0.49 gramos de grasa, vitaminas A, Cy
B(1), también fiene potasio fdsforo, calcla, magnesio y hierro .. ™™,

Para aquellas personas preocupadas por las dietas y la alimentacion como nutridlogos,

doctores o gente que hace incapié en esto se disefid otro folleto que utiliza el siguiente

cuadro;

INFORMACION SOBRE EL. VALOR NUTRITIVO -

POR PORCION :
TAMANO DE LA PORCION: Una manzana de tamafio medianc
de 138 gr. (4.9 onzas)'

CALORIAS 80 gr.
FIBRA 4.28gr.
PROTEINAS 0.3 gr.
CARBOHIDRATQS 20gr.
GRASAS 0.48 gr.

' Fuente: Folleto Informative Washington Apple Commission

*Washington Apple Commission, "Folleto informativo”. Estados Unidos, 1984.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES
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Ciertamente los resultados obtenidos a partir de las encusestas y cuestionarios dejan

percibir situaciones espacificas de estos temas. A partir de unas hipbtesis que son
aseveraciones de una situecion se tratd de encontrar los datos mas exactamente posible.
Sabiendo que dentro de los resultados de los cuestionarios aplicados, existe un cierto
grado de error, a pesar de &sto aun no se ha logrado obtener unos rasultados los més

apegado a la realidad.

A) En cuanto al indice de consumidores que conocen las ventajas del producto y su
preferencia por la marca "Washington® en vez de olras opciones, se encontraron los
resultados de que por ser un producto agradable al paladar y rico en variedades y en
alimentacion, se encontrd que el 71% de los consumidores consumen esta manzang,
gracias a los resuitados que amojaron las encestadas realizadas en los tres estados
importantes del pals. Sobre la preferencia para estas manzanas se obtuvieron resultados
favorables a las ventas, mas del 70% de los consumidores se inclinan por esta marca
gracias a su jugosidad, apariencia y por su amplia utilizacién, Estos resultados se pueden -
encontrar en la tabla W1 en los apéndices. Respecto a las clases sodales que
predominan en cuanto a compradores se enconlrd que pertenecen a las clases media ‘
baja, alta y a estratos sociales altos que son los que estdn en mejores condiciongs de

obtener el producto.
Existe aln dentro de estas clases sociales una mayor concentracion de gente que incurre

a comprar el producto por ser un gnripo homogéneo y selecto, y mayormente én(

condiciones de adquirifo, la mayoria de la gente que lo compra es gente pertenaciente a
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la clase soclal media y son una poblacién mayor, este fué encontrado en las encuestas del
Grupo PM.

Como habitos se encontré que la gente, la mayoria de las veces compra las manzanas de
una a dos veces por semana, [a prefiere comer cruda y le gusta basicamente por su sabor,

las graficas E, G y W muestran el grado en que incurren en cada uno de estos aspectos.

B) Sobre el tema de Marca y Producto, se ve el aspecto def producto en cuanto como es
fisicaments, a lo primero que recurri fué a la chservacion como primera instancia, ya que
es una informacién de primera mano, se logré encontrar que existen dos principales tipos
de manzanas preferidas.

Que se pueden usar de varias maneras y consumirfas de varias olras. La investigacion
preliminar ayudé en gran instancia a conocer el terreno a investigar, é5to se hace dentro
de una 20na donde es mayor la gente que pertenece a la clase social media. L.a marca y
logotipo van de acuerdo a lo que representa el producto y su origen. Su simbolo y slogan
ya es utiizado para que la gente la identifique como un producto de alta calidad; atn
usindose cualquier olro slogan se produce esa imagen de excelencla, y que esté para su

venta, en un punto dptimo.

C) En cuanlo a posicionamiernto es el mismo desde que se Inici6 la propaganda, pero se
ha incumido en renovario e irse al punlo de reposicionamiento, va encaminado a informar
al clients, la imagen y venta del producto, :

Lo aqui antes descrita se obtuvo gracias a las edlrevfs(as y. prapias observaciones que
sustentan la validez de l0s resuliedos encontrados, asi que en cuanto a mecanismos para

posicionarse en el mercado se utilizan materiales de punto de venta que factlitan laimagen
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del mismo. La asociacion entre ja Pera y la Manzana se lleva a cabo en las principales
cadenas de tiendas con mds auge en ventas de las manzanas, se les apoya con el fin de
que so retribuya en beneficios en ventas. Sobre la distrbucion as facil identificar que Ja
principal fuenie de abasto, son fas Cenirales por tener grandes capacidades de

almacenamiento y de rapida distribucion; incluyo la gréfica D1 para mayor ilustracidn.
La compefencia principaimente se da entre productores mexicanos y la manzana

"Washington", mds atrés vienen de Nueva Zelanda y paises de Sudamérica.

La salud es para alguna gente algo importante debido a su poco conocimiento.
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APENDICES
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1. METODO DE INVESTIGACION

Dentro del 4rea de las Ciencias Administrativas por pertenecer a un segmento no

experimental se utilizard un enfoque precisamente de este tipo.

En cuanto al tipo de investigacién se tomara pauta por el lado exploratorio, ya que se
necesita especificamente una investigacién de este modo que logre excavar, y obtener
una informacion a partir de este modo implica el reconocer e identificar aspectos que nos
lleven ala resolucién de nuestros planteamientos. Serd también de modo transeccional ya
que para el logro de su estudio necesitaremos analizarlo de modo parclal y no en su
totalidad para obtener mejores resultados, observario y obtener unos hallazgos de mejor

calidad.

En cuanto al diseAo de investigacion es invariablementes de tipo descriptivo en el que el

logro sera la narracion de tal y como son los hechos en cuanto a hallazgos.

Dentro de las fuentes de informacion se tiene la ventaja de contar con una variedad amplia
de ellos; sin embargo, para llevar a cabo el estudio sélo son las convenientes por sltipo da
investigacién; para el caso del Primer capitulo que es del Conéumldor son apropiados los
métodos de Observacién, Entrevista y Encuesta; para el cabltulo Segundo de Marca y
Producto son necesarias la Observacién y la Encuesta. En el dltimo capfiulo que es el de
Posicionamiento es conveniente usar la Obsarvacién, Consulta Bibliografica y.-la
Entrevista. |

Invariablemente como sujetos de investigacion para la tesls en general es apropiado

utilizar los Casos.
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2. ANALISIS DE RESULTADOS

A. Relacién de Variahles

CUADRO F1
VARIABLES INDEPENDIENTES | DEPENDIENTES
Productos X X
Posicionamiento X X
Desarrollo X
[Mecanismo X
Mercado X X
L.ugar X
Consumidor X
Proveedor X
Comparacién de Variables:
CUADRO F2 . o S
PRODUCTO | POSICIONAMIENTQ | DESARROLLO:
Mecanismo X X :
Mercado X ' X
Producto X ‘ X
Posicionamiento X X
Consumidor X X
Proveedor X X

Dentro de las variables que tiene un papel muy Importante dentro del trabajo de

investigacion, la sefialadas en el cuadro F1 en Apéndices muestra que tanto existen

variables dependientes e independientes,
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Las variables como la de Desarrollo, Posicionamiento, Mercado y Producto pertenecen las
dependientes ya que estdn a expensas de que ocufran otros fenémenos y que éstos
determinen el curso de accion de éstas. Dentro de las Independientes estén la de
Producto, Posicionamiento, Mecanismo, Mercado, Lugar , Consumidor y proveedor ya que
actian de una forma separada y no dependen de que ocurra de una o de otra manera, si
existen, otros hechos o fenémenos. El Consumidor es siempre el mismo si existe un
producto para |a salisfaccién de sus necesidades y que se busca esa drea en el mercado
para abarcar a determinado consumidor; en el caso del proveedor el producto es el medio

y el fin es el posicionamiento, la idea que quiers transmitir para difundirse.

Las variables no actuan, en su totalidad independientemente, asi que se asocian y
comparan debido al grado de similitud o de relacion. L.a variable de "Mecanismo" va ligada
al Posicionamiento y Desarollo, ya que para que ocurra la primera, se buscan métodos
como los mecanismo de punto de venta, distribucién, para obtener un desarrollo. Si existe
un producto debe de haber un mercado, y dependiendo del curso de accién se
encaminard a un desarrollo, como en el caso del posidonamienté encuanto a producto y

desarrollo, se aplica al primero para obtener rentabilidad.

B, Criterlos de Validacion de Hipétesis

Para lograr obtener los resultados que se obtuvieron se busco disefar un cuestionario:

que abarcara los aspectos del consumidor como habitos y preferencias para conocerlos.Lo
que se afirma en las hipdtesis se puede comprobar en la grafica W1 en apéndices, ya que

se logra conocer que el 94% de la poblacién dentro del rango ya establecido, si prefiere

66



UNAM Facuitad do Estudios Superotes Cuautitian

consumir manzanas "Washington®, esta es una amplia preferencia en cuanto a otras

marcas.

A partir de que se empezd con toda la campafia para la promocion de la manzana se han
obtenido logros significativos; aclualmente y de cinco aflos alras, se han colocado en el
primer lugar en ventas en manzanas de importacion y en segundo en comparacion con los

productores nacionales dentro de nuestro temitorio nacional.

En cuanto a las clases Sociales a la que pertenece el sector de la poblacién que las
consume, se logré encontrar que son aquellas de clase media baja y alta y la clase soclal

privilegiada. A ellas principaimente va encaminada toda la accion de promocidn y ventas.

Para conocer las razones que fienen las personas para no consumirdas, también se
enconird que simplemente por que no les gustan no 1o hacan, por sabor y color. El preclo

no tiene parte importante.

Dentro de la marca y producto, las aseveraciones fueron de alguna manera sin
complicaciones, as! que se encontré que habia congruencia entre las hlpbteSis y los
resultados, en relacién al slogan y la marca que son los mas adecuados ya que s un

producto de importacion y en especial de! estado de Wasihington.

El precio resulta ser el adecuado a las circunstancias, ya que el hecho de la importacién

implica gaslos adicionales de aranceles, cuclas y sobre todo de transporte, pero a pesar
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de ésto, a la gente que va dirigido, son de una clase social que no le preocupa el pracio,

sino la calidad y prestigio. Esta ligado al juege de la Oferta y Demanda.

Para el posicionamiento en las hipdtesis, se asegurd que esta misma variable era muy
importante, pero después de la investigacién sa obtuvieron resuftados en los que el
raposicionamlento era el método mayormente ulilizade y a parte muy variado. Se
mencionaban mecanismo como los de las etiquetas, en general pocos, para el logro de
todo el plan mercadolbgico, se encontrd antonces que todos estos mecanismo enan una
amplia variedad que iban desde una ubicacién estratégica hasta ) uso de Banner's,

Recetarios y Clases de Cocina,

En relacién a la distribucién una situacién especifica es la que el mayor centro adecuado
para este hecho, son las Centrales de Abasto de los tres puntos estratégicos en la
Replblica: México, Guadalajara y Monterrey, aunque a veces la distribucidn es

directamente con la cadena de tiendas ésto no es el principal modo de distribucién.

Se logré conocer que al sector principal para dirigir la promocién fué fa de los. estratos
medios y altos. En cuestidn de la salud no fué un factor a tomar mucho an cuenla a la
hora de decidir métodos de publicidad, que fleva implicito e intangible el hecho del habitat

natural y por ende el de la salud.
La asociacién entre fas manzanas y las peras resulté ser benéfico hasta cierto punto; por

que ambas son de temporadas distintas, aungue colnciden en un clerto tiempo a la hora

de exposicién de venta, resulta. que pueden ser productos sustitutos el uno del otro y-a
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flegar a la compaiiia de las mejores estrategias sacundarias en ventas. Pero se descubrid
que el hecho de que fas manzanas fueran: mucho mas conocidas y tener una variedad
muy amplia en tipos de manzanas resultd que dejaba en desventaja a la pera por no

contar con los mismas atributos a pasar de ser un producto inmejorable.

Las siguientes graficas mugstran aspectos importantes en el tema de los consumidores
como lo s la frecusncia y el modo de consumo, ya que por la forma de abtener la
informacién, séio se tione de forma genaral y con el uso de las graficas y tabulaciones se
puede, de uha manera mas accesible, continuar con la Interpretacion de los datos
obtenidos. Las gréficas nos ensefian de un modo claro los Indices del crecimiento y
situacion en los hibifos de consumo de una muestra representativa de las poblaciones

que pertenecen a Guadalajara, Monterrey y México, respectivamenta.
Graclas a su forma en bara puede notarse claro las inclinaciones de los consumidores en

sblo algunos aspectos de su perfil, asi como sus comparaciones graficas y las tendencias,

facilitan la ubicacién de los diferentes aspectos.
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INVESTIGACION PRELIMINAR

SINTESIS DE TABULACION DE LA
ESTRATIFICACION DEL SEGMENTO

EDAD:
20 - 30 aflos
30 - 35 aitos
36 - 40 afos
41| - 45 afios
46 - 50 afios
51 - 55 aflos
56 - 60 aiies
61 - 65 attos

£SO W T e e e

SEXO:
Femenino
Masculino

> 5

OCUPACION:
Ama de casa
Profesionista
Maestra
Comerciante

™ PO W oo
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1.- Consumo de manzanas;

SI 15
NO 0

2.- Variedades de manzanas que conoce:
Red Delicious
Golden Delicious
Granny Smith (verde)
Rome Beauty (grande y roja)

3.- Preferencia por estos tipos:
Red Delicious
Golden Delicious
Granny Smith (verde)
Rome Beauty (grande y roja)

4.- Modo de consumo:
Cruda
Cocida
Jalea
Puré

6.- Frecuencia con que la compra:

Cada tercer dia
Cada semana
Cada quicena
Esporddicamente
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8.- Cantidad que consume:

Diario 3 manzanas
Diario | manzana
Una cada tercer dia
Una por semana
Dos por semana
Tres por semana
Esporadicamente

7.- Gasto familiar;

[T Y N

QUINCENAIMENTE:

De N$ 200
De N$ 301
De N$ 401
De N$ 501
De N$ 601
De N$ 1001
De N$ 1401

8.- Lugar de compra:
Autoservicio
Memado loncal
Sobre ruedas

Establecimiento

9.- Cantidad de compra:
1 kilo

2 kilos
3 kilos

a N$300 = 2

a8 N$400 = 5 (19 salurios mivinos)
a N$500 =3

a N$ 600
a N$700 =
a N$ 1100 =
a N§ 1500

-
il

U 11
N o o —

o & =

[=]
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10.~ Dias que prefiere ir a comprar de la semana:

Lunes
Martes
Miéreoles
lJueves
Viernes
Sabado
Domingo

11.- Tiempo en que realiza la compra:
Quince minutos
Media hora
Una hora
Hora y media
Dos horas

n
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FES CUAUTITLAN
CUESTIONARIO (N1)
NOMBRE; EDAD:

SEXO; OCUPACION:

1.- ¢, Consume Usted y/o su familia manzanas ?

Si No Pasar a la pregunta nimero 12

————rtaeea

2.- 4, Cuéles variedades conoce?

Red Delicious Golden Delicious

e

Olra Especifique cual

——

3.- ¢ Cudl de éstas prefiere 7

Otra____ Especifique cudl de

Red Delicious Golden Delicious
ellas '
4.- , Como acostumbra comeria ?

Cruda ____ Cocida ____ Jalea ___ Jugo .- Otra especifique

5.4, Cada cudndo la compra?

Diardo . Tercerdia___ Porsemana___ Porquincena___  Esporadicamente .

Otro especifique

6.- ¢, Qué cantidad de ella come?
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7.- ¢, Cuénto s su gasto familiar ?

8.- ¢, Dénde acostumbra compraria ?
Autoservicio . Mercado local Sobre ruedas ___  Mercado establecido

- ———

Otro espacifique

9.- ¢, Cuénto compra?

162___ 12 ____ 1kilo___ 2kios ___

10.- ¢, Qué dlas prefiere ir a comprar ?

L M M___ J__ V___ § D ..

11.- ¢ En cudnto tiempo realiza la compra?

15 minutos Media hora Una hora
12.- ¢, Por qué no compra manzanas ?
Dinero_____ Nolegusta Prefiere otra cosa Costumbre

Otra especifique,

13.- ¢, Qué otra fruta prefiere consumir ?

14

¢, Encaso de no consumirlo con qus lo sustituye ?

Lacteos Verduras Came Medicinas Golosinas Otro.

espacifique

15.- 4, Le gustaria probar estas manzanas ?

Si No Pasar a ta pragunta nimero 25.

16.- ¢, Cudl es su oplnién sobre la marca ?
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17.- ¢, Cudl es su opinion sobre el precio (Red Delicious) ?

18.- ¢, Cuél es su oplinién sobre la calidad ?

19.- ¢, Cudl @5 su opinion sobre el nombre de este tipo de manzana ?

20.- ¢, Cudl es opinién sobre la apariencia ?

21.- 4, Cudl es su opinién sobre el precio (Golden Delicious) ?

22.- ¢, Cuél es su opinién sobre |a calidad ?

23.- ¢, Cudl es su opinién sobre ol nombre ?

24 Cudl es su opinidn sobre la apariencia ?

25.- J, Por qué no accedid a probar las manzanas ?
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CONSUMO DE MANZANAS "WASHINGTON"
EN GUADALAJARA, JALISCO
GRAFICA G1

LH FRECUENCIA

ConsumenW"
Por sabor

Por color

Por origen

Por gusto

Por precio

No Consume

CONSUMO DE MANZANAS "WASHINGTON"
EN MONTERREY, NUEVO LEON
GRAFICA  E1

Consumen"V" X, [ .. .
Par sabor .

Por color

Por otigen

Por guslo

Por precio

No Corsume
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FORMA DE CONSUMO DE MANZANAS
"WASHINGTON" EN MEXICO
GRAFICA M1

Consumen"w' M FRECUENCIA J

No cosnume
Por sabor
Por color
Por origen |-
Por gusto

Por predo

0 20 40 80 60 100 120
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ESQUEMA DEL CUESTIONARIO POR EL GRUPO "PM" PARA LAS MANZANAS
"WASHINGTON"

—

NO Sl

{ ¢ Porqué ? } 2 [ ¢ Porqué ? l

L

3 i Con qué frecuencia
las consume ?

& Consume manzanas "Washington"?

bomree.

| SR E———————

4 | i Dequémancralas
consume ?

¢ Con qué frecuencia
5 las compra ?

’ FIN 1 SRR -

i En dénde acostumbta
comptarlas 7

) ¢ Qué variedades 4 Cauoce ¢l origendelas .
conoce ? 7 manzanas "Washington"?

|
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CUESTIONARIO  (N2)

LAS MANZANAS QUE SI HACEN
TTTTRRAAACCCIN
EJEMPLO:

Fecha:_J0/04/95 _ Cadena: __Comercial Mexicana _ Sucursal: __Mega Mercados
Nombre Demostradora: Gabrigla LopezS. .

i, Consume manzanas de *“Washingloa™?

si & No U
4, Por qué ?

Sahor 2 Origen (2

Guto {J Color [}

Prociald  Oww:

, Con qué frecuencia las consume?
Diario [ Una vez a ls quincena (7]
1208 veoes por semans L) Unavezalmes
Una vez porsemana £ De vz en cumndo

, Pe qué manera Ins constme ?

Freascas [ Enpays (]
Fnsaladas (1 En vonstrva [
Homeadas [J Cocinsdas %

, Con qué frecuencia las contpra ?
Diario 8] Univez a fa quincena L]
1306 voves por scmans (& Unavez al mes @]

Una ves por semana L3 Devezencuands 0

, En donde Ing compr ?
Supmercadol Fruteria )
Tianguis Mervado piblico
O

. Conoce of origen de lus manzanas *Washington™ ?
Si No (3

i, De donde? Estados Unidos
it Qué variedades conoce ?

Red Ddicious  C) Gala 0

Coldkn Delicious [ Newtown  {J

Fuji L} Jonagold R
Winessp & Jonathan (]
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ESQUEMA DE LA GUIA DE ENTREVISTA PARA EL CAPITULO DE MARCA Y

PRODUCTO
1 Cuéles son fos T T
’ L 2 ,cuties dobwa 3 -4 En que stuacien
utllizan segulr con estos catdn fas  ventas det
poﬂchmmlcn(u 1 tplk:acm« ? producto ?

] [ - , 6 ,1asad .
4 L ouee lmié de 5 ¢ A qué sactor da lﬂ) p“l. :| ‘I:g”r:pmmo:i
ideo In publckdad? , ‘pu ided 7@@%’ h' l . !

7 ¢ Utilzan d

8 L Qudt otros mecaniemo

mb;?uummm:; 4 puedens utilzsr ? 9 | como tnciond e
posicionamients ? sistema de Distribucién 7 -

L]
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GUIA DE LA ENTREVISTA PARA MARCA Y PRODUCTO

1.~ ¢ La Marca y e Slogan van de acuerdo con lo que reprasenta el producto ?

¢, Porqué 7
2. ¢ El Slogan es el mds adecuado para la marca ? ¢, Porqué ?
3.- 4 La Marca hace que que el producto sobresalga de las demas ? ¢, Porqué ?
4.- ¢ Qué tactores intervinleron para la determinacion del precio ? ¢, Porqué ?
§.- ¢ El Precio es el justo 0 va mas alid de acuerdo de lo que representa ?

.- ¢, Considera que en la actualidad el consumidor ya conoce la Marca y por ende €l

Slogan, o sea, estd familiarizado ?

7.- ¢, Cree on la posibilidad do cambiarlo, mejorario, modificarlo, ampliarto, etc. ?
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ESQUEMA DE LA GUIA DE ENTREVISTA PARA EL.
CAPITULO DE POSICIONAMIENTO

2 ¢ Cudl es el objetivo a
seguir con eslas
aplicuciones 7

3 ¢ En qud sluacidn
estdn  Ins  ventas  del
praducie 7

1 ¢ Cutlies son ks
mecanisto  que 8¢
utitizan parg o
posicicnamiento ?

6, La salud ex Impottante
4 ) 0w se tatd de 5 A quésector de fa pamL o mwm
proyectar cuanndo sa poblackdn va diigida 1a posicionamienio 7
ided fa f l publicidad 7 dirigida J l

7 { Ullizsn
asoclacion  entre - les
frutas ¥ cuslidedes cotno
posicionamianto 7

8 ¢ Qué gtros macanisma

84 pueden utlizar 7 9 1 Como tuncioms o

sistema de Distribucion 7

[ RN
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GUIA DE LA ENTREVISTA PARA EL TEMA DE POSICIONAMIENTO

1. ¢Qué tipo de posicionamiento utilizan para el producto? (Cudlas son las
mecanismo que actian ?

2. ¢ Conqusé fin lo aplican 7

3. ¢ En qué situacidn estan las ventas del producto ?

4. 4, Qué trataron de proyectar cuando idearon fa publicidad 7

5. ¢ A qué seclor de la pohlacion va dirigida la propagarda ?

6. ¢ La salud es un factor muy importante para el logro del posicionamiento ?

1. ¢ Utilizan la asociacion antre las frutas y sus cualidadas como ofra accidn de
posicionamiento?

8. ¢, Qué otros mecanismos se pueden utilizar ?
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FICHAS TECNICAS DE LA APLICACION DE LAS ENTREVISTAS

Nombre: Luls Felipe Moreno

Ocupacion; Diractor General de 1a Empresa GRUPO PM, S.A. de C.V.
Estudios Maximos. Administracién Puablica y Maestria en Marketing.

Lugar donde estudio: UNAM, ENEP ACATLAN, y Maestria en la Universidad
del Valle de México.

Tiempo de experiencia en el rama. 18 aifos

Expectativas Generales: Mejorar, ir crociendo.

Nombre: Martin Gonzalez Marin
Ocupacidn; Coordinacion del drea de frutas en la empresa GRUPO PM, S.A, -
deCV.

Edad: 29 attos

Estudios Méaximos: Ingenieria Agroindustrial.

Lugar donde estudid; Universidad Auténoma de Chapingo

Tiempo de experiencia an e ramo de la Mercadolecnia: 5 afos
Expectativas: A corto plazo, llegar a ser e]opﬁﬂvo de cuentas y mejorar
ingresos, cambiarse de casa e ir a provincia (profesionales),

Mejorar su casa, una mejor familia (personales).
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SINTESIS DEL METODO DE INVESTIGACION

OBJETIVOS ENFOQUE DE TIPODE DISENO DE FUENTES DE SUWJETOS DE
PARTICULARES INVESTIGACION INVESTIGACION INVESTIGACION INFORMACION INVESTIGACION

1. Conocer ol indice de No expecimenial Explorstorio Descriptive Chmanacion Cutos
crecimiento de persones que Transeccionst Entrevists
%aben de fas vertajes dat Encuests

y ol Slogen son fos que . Trarmaccionsl Entrevista
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OBJETIVOS ENFOQUE DE TiPO DE DISENO DE FUENTES DE SUJETCS DE
PARTICULARES INVESTIGACION INVESTIGACION INVESTIGACION INFORMACION INVESTIGACION

8. Verificar i 13 estratogia de o exparimental Exploratorio Desmcriptive Obsarvacin Casos
posicionamientn y 1a de Trarseccionsl Entrevista
rEPOsCIONATTINTIO logra para of Encuesta

Iprimeramente a una clase
COCa! preccupada por ia salud
ymm‘ i ' hacia s
iEtoductos exIfanieros y con
ranomiwe.

10. Verificar si los producios
lque $0n asociados encaurar
pof un adecuado camino al
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