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RESUMEN

El proyecto de estudio se llevd a cabo en el periodo de agosto a octubre del
2005, esto como parte de la comprobacién de la existencia o no de un plan
estratégico de marketing en las distribuidoras de alimentos preparados para
animales en la zona de Tehuacan, Puebla; se reviso la literatura referente a
conceptos basicos de marketing y una revision extensiva sobre canales de
distribucion. Se disefid y aplicé una encuesta a los 14 distribuidores que
laboran en esta zona para conocer la nocion que tienen sobre algunos
conceptos basicos de marketing asi como de canales de distribucion en donde
los resultados mas significativos fueron que el 85% contestd que si aplica un
plan estratégico de marketing y que consiste principalmente en: planificacion,
puntos de ventas y servicio, todo esto afirmaron, les sirve de apoyo en el
desarrollo de su trabajo. Respecto al conocimiento que tienen en conceptos
como marketing y canales de distribucién, el 71% y 77% respectivamente
contestd correctamente a la definicion planteada. Correspondiente a los
cuestionamientos sobre la importancia de elementos de mezcla de marketing,
el 71.42% respondié que todos estos elementos indican una importancia
imperante en esta mezcla, pues esto ayuda al desenvolvimiento y desarrollo de
Su negocio. Se observo que si existe un plan de marketing que implementan
los gerentes de distribucién para ayudar al desarrollo profesional y personal de
forma eficaz y eficiencia para cada una de las distribuidoras junto con el apoyo
de los distribuidores, ya que el 85.71% recibe apoyo por parte de los gerentes
traducido en asesoria comercial con un 50%, en publicidad en un 30% y con
promociones completando con el 20%. La mancuerna de distribuidor-gerente
de distribucion es productiva y eficaz. Se mantiene la relacion existente y se
mejora cada dia y con esto se determina el éxito y la permanencia del liderazgo
de la empresa de cada uno de los distribuidores en su zona para beneficio de
ambas partes.

(Palabras clave: plan estratégico de marketing, canal de distribucion,

distribuidores, industria de alimentos para animales, detallista)



SUMMARY

The study project was carried out in a period from August to October of the
2005; reviewed literature referring to basic concepts of marketing and an
extensive revision on distribution channels; in order to know and to verify the
existence or of a strategic plan of marketing in the food distributors prepared for
animals in the zone of Tehuacan, Puebla, an interview was designed to apply it
to the distributors who toil in this zone, being made 14 interviews in where the
obtained results were that 85% answered that they applies a strategic plan of
marketing that supports them in the development of their work. This was verified
with the answers obtained in different questions with respect to the knowledge
that have in concepts like marketing and channels of distribution, because 71%
and 77% respectively answered correctly the raised definition. Corresponding to
the questions about the importance of elements of marketing mixture, the
71,42% responded that all these elements indicate a prevailing importance in
this mixture, because this aid to the unfolding and development of its business.
It is evident to observe that there is a marketing plan that implements the
distribution managers to along with help to the development of the distributors
the support of the distributors, since the 85,71% receive support on the part of
the managers translated in commercial consultant's office with a 50%, in
publicity in a 30% and with promotions completing with 20%. The real
panorama that is perceived in agreement with the analysis of these results is
that indeed there is a marketing plan that helps to the food distributors
prepared for animals to develop of one more a more effective and efficient form
its work for improvement of professional and personal form.

(Keys words: plan strategic of marketing, distribution channel, distributors, food

industry for animals, merchandising)



Agradecimientos

A mis padres, Inocencia y Fernando, por darme la vida; por impulsarme cada
dia a superarme en mis estudios, en mi deporte, en mi vida profesional. Por
motivarme a ser mejor persona, por llenarme la vida de experiencias que me

convirtieron en el ser humano que soy hoy en dia.

A mis maestros, Maricela Davila y Jesus Guerrero, por adoptarme en su
familia como yerno y que a pesar de la distancia se han preocupado para que

mi aprendizaje no termine nunca.

A mi esposa, Ambar, por ser mas que mi amiga, ser mi complemento, mi

pareja, mi impulso, mi motivacion, mis ganas de superarme.
A mis hijos Edgar Alejandro y Eduardo Antonio, quienes llegaron en el
desarrollo final de este trabajo y se han convertido en mi fuente de inspiracién

profesional y familiar, pero sobre todo me han ensefiado a ser Papa.

A la Universidad Autbnoma de Querétaro por adoptarme como estudiante, por

la formacion académica y deportiva recibida durante todos estos afios.



INDICE

Resumen
Summary
Agradecimientos
indice

indice de tablas
indice de gréaficas

indice de figuras

Introduccion

I. Conceptos basicos de planeacion estratégica
1.1 Generalidades de la planeacién estratégica

1.2. Planeacién estratégica de marketing

1.2.1. Definicion de la mision y visidén del negocio
1.2.2. Andlisis de la situacion

1.2.3. Objetivos del marketing

1.3. Posicionamiento y ventaja diferencial

1.3.1. Posicionamiento en relacién al competidor

1.3.2. Posicionamiento en relacion con la clase del producto
1.3.3. Posicionamiento por precio y calidad

1.3.4. Ventaja competitiva de costo

1.3.5. Origenes de las ventajas competitivas de costo

1.3.6. Ventajas competitivas de diferenciacion

1.3.7. Ventaja competitiva de nicho

1.4. Mercados meta y demanda del mercado
1.5. Mezcla de marketing

[l. Canales de distribucion
2.1 Generalidades de los Canales de distribucion

2.2. Canal de distribucién

2.2.1. Estructura de un canal de distribucién
2.2.2. Funciones de los canales de distribucion
2.2.3. Disefio de canales de distribucion

iv

Péagina

00 ~N~NO B~ w

© O ©

10

12
12

12

14

16
17

17
18
18
19



2.2.4. Factores que influyen en el disefio de los canales de distribucion

2.3. Clasificacion de los canales de distribucion
2.4. Distribucién de los canales de distribucion
2.5. Canales multiples de distribucién

2.6. Decisiones de administracion de canales
2.6.1. Selecciones de los miembros de un canal
2.6.2. Capacitacion a los miembros del canal
2.6.3. Motivacion de los miembros del canal
2.6.4. Evaluacion de los miembros del canal

2.7. Seleccion del tipo de canal

2.8. Integracion de los canales de distribucion
2.8.1. Integracion horizontal de los canales
2.8.2. Integracion vertical de los canales

2.9. Criterios para la seleccidn de los canales de distribucion
2.9.1. Cobertura del mercado

2.9.2. Producto

2.9.3. Los intermediarios

2.9.4. Compafia

2.9.5. Costos

2.10. Conflicto y control de los canales
2.10.1. Conflicto horizontal

2.10.2. Conflicto vertical

2.10.3. Conflicto entre productor y mayorista
2.10.4. Conflicto entre productor y detallista

2.11. ¢ Quién controla los canales?
2.12. El canal visto como una distribucién

2.13. Distribucion comercial

2.13.1. Intermediario

2.13.1.1. Importancia del intermediario

2.13.1.2. Servicios que proporcionan los intermediarios
2.13.1.3. Problemas que resuelven los intermediarios
2.13.1.4. Funciones de los intermediarios

2.13.1.5. Tipos de intermediarios

2.13.1.6. Numero de intermediarios

2.13.1.7. Calidad de los intermediarios

2.13.2. Tipo de distribuidor a nivel de minorista

21

22

22

23

24
24
24
24
25

25

25
25
26

27
27
27
27
28
29

29
30
30
31
32

33

34

34
34
35
36
36
37
38
39
40

42



2.13.3. Clasificacién de los detallistas segun Fischer
2.13.4. Estrategias de Marketing

2.13.5. Distribucion fisica

2.13.5.1. Objetivo de la distribucion fisica
2.13.5.2. Procesamiento de los pedidos
2.13.5.3. Almacenamiento

2.13.5.4. Inventarios

2.13.5.5. Transporte

2.13.5.6. Instalaciones fisicas

2.14. Marketing estratégico de los canales de distribucion
2.15. Programas de ventas y distribucion

2.16. Tipos de sistemas del canal de marketing y ventas
2.16.1. Sistemas de ventas para comerciantes
2.16.2. Sistemas de ventas misioneras

[ll. Analisis sectorial de la industria de los alimentos preparados
para animales

3.1. Antecedentes historicos

3.2. Nacimiento de la industria

3.3. Caracteristicas de la materia prima y productos del giro
3.3.1. Productos del giro y sus caracteristicas basicas

3.3.2. Caracteristicas de un buen producto en el giro

3.3.3. Relacién de proveedores principales

3.3.4. Procedimiento de compra y negociacion con proveedores
3.4. Antecedentes de las empresas

3.4.1. Purina

3.4.2. Malta Cleyton

3.4.3. NUTEC

IV. Metodologia

4.1. Planteamiento de la problematica
4.1.1. Definicién del problema

4.1.2. Determinacion de la hipotesis
4.1.3. Objetivos

4.1.4. Justificacion

4.2. Trabajo de campo

4.2.1. Disefio de la encuesta
4.2.2. Definicién de la poblacién
4.2.3. Definicion de la muestra

Vi

43

46

a7
a7
48
48
48
48
49

49

51

52
52
53

54
55
55

56
56
57
58
59
63
63
65
67

68
68
68
68
68
68

69
69
70
71



4.3. Andlisis e interpretacion de los resultados
V. Diagndstico y Propuesta o Recomendacion
CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

PROPUESTA

BIBLIOGRAFIA

APENDICE

vii

72

89

93

95

96

127

128



indice de tablas

Tabla Pagina
2.1. Tipos de sistemas de marketing vertical 51
3.1. Desarrollo del valor de la produccién 56
3.2. Requerimientos de ingredientes 58
4.1. Numero de distribuidoras de las empresas ubicadas en la

Zona de Tehuacén, Puebla 70
4.2. Empresas de distribuidoras de la zona de Tehuacan, Puebla 70
4.3. Clasificacion de distribuidores 71
4.4. Célculo de muestra de poblacion 71
4.5. Aplicacién de encuestas a distribuidores en la zona de

Tehuacan, Puebla 72
4.6. Clasificacion de los distribuidores en base a los resultados

obtenidos en la investigacion. 73

viii



indice de gréficas

Grafica Pagina
4.1. Numero de encuestas realizadas en las distribuidoras 73
4.2. Tiempo de laborar en las distribuidoras de alimento

preparados para animales 74
4.3. Percepcion del concepto de marketing o mercadotecnia 75
4.4, Elementos importantes en la mezcla de marketing 77
45, ¢, Qué es un canal de distribucion? 78
4.6. ¢, Qué es lo primero que le viene a la mente al

escuchar la palabra “Objetivos™? 79
4.7. ¢, Qué es lo primero que le viene a la mente al

escuchar la palabra “Capacitacion? 79
4.8. ¢, Qué es lo primero que le viene a la mente al

escuchar la palabra Motivacion? 81
4.9. ¢, Qué es lo primero que le viene a la mente al

escuchar la palabra Evaluacion? 82
4.10. ¢, Qué es lo primero que le viene a la mente al

escuchar el concepto “Planeacion estratégica de marketing”? 83

4.11. Aplicacion de un plan de marketing en su distribuidora 84
4.12. ¢A qué atribuye el éxito del negocio? 86
4.13. Tipo de apoyo que recibe por parte de la empresa 87



Figura

2.1

2.2.
2.3.
2.4,

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.
3.5.

3.6.

indice de figuras

Secuencia de las decisiones para disefiar un canal
de distribucién

Canales de marketing para bienes de consumo
Actividades comunes de un intermediario
Intensidad del continuo de la distribucion

Crecimiento anual de 1996 a 2000 de la industria
manufacturera.

Principales clases por su contribucion al valor de la
produccion de alimentos

Principales productos de importacion
(% participacion promedio 1996-2001)

Localizacién de las plantas de la empresa Purina

Localizacién de las plantas de la empresa Malta Cleyton.

Localizacién de las zonas distribuidoras de la empresa
Malta Cleyton.

Pagina

20

23
38

40

61

62

62
64

66

66



INTRODUCCION

El proceso de distribucion es el elemento mas importante después del

producto en si, de los diversos componentes de la mezcla de mercadeo.

Los planes de marketing en donde los programas de ventas y distribuciéon
son el punto principal, incluyen todas aquellas actividades que involucran al
personal que esta en contacto directo con los compradores finales o con los
intermediarios mayoristas o minoristas. Estas actividades se dirigen hacia tres
funciones: Transmitir individualmente mensajes de ventas adaptados a cada
cliente; prestar servicio al cliente a través de informacidn o asistencia con respecto
a las caracteristicas del producto, estado del pedido, o reclamos de los clientes; y
crear valor para los clientes a fin de coordinar el programa y los métodos de

despacho del producto/servicio para brindar conveniencia, confianza y respaldo.

El marketing estratégico se apoya de entrada en el andlisis de las
necesidades de los individuos y de las organizaciones. Desde el punto de vista del
marketing, lo que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio
que el producto es susceptible de ofrecerle; este servicio puede ser obtenido por
diferentes tecnologias, las cuales estan, a su vez, en un continuo cambio. La
funcion del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia
e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos actuales o
potenciales, sobre la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades a

encontrar.

El presente trabajo pretende ofrecer un panorama general de la situacién de
los planes de marketing en las distribuidoras de industrias de alimentos
preparados para animales en el municipio de Tehuacan, Puebla. Es decir, si existe
0 no un plan de marketing para los distribuidores que los apoye en el desarrollo de
su trabajo. La hipétesis declara que no existe dicho plan que apoye a los

distribuidores de alimentos preparados para animales dentro de su trabajo.



Para esta investigacion se recurrié a la aplicacion de entrevistas personales
para conocer la existencia de algun plan de marketing para estos distribuidores,
en donde se analizé la informacion recabada y se dio a conocer una propuesta
tedrica alternativa de un plan de marketing en el dado caso que no existiera dicho

plan.

A pesar de que la teoria indica la importancia en el desarrollo de las
actividades laborales en cualquier tipo de industria sobre la implementacién de un
plan de marketing adecuado a las necesidades de la organizacion, no en todas las
empresas se aplica a la practica, y, particularmente en el caso del giro

agropecuario se ha observado la inexistencia de dicho plan.

El inicio de este trabajo radicé en la lectura y entendimiento de
conocimientos tales como los conceptos basicos y generalidades de lo que es una
planeacion estratégica. Dentro de este marco, se reviso la definicion de canal de
distribucion y lo que implica el panorama existente de los conceptos que rodean a

un canal de distribucion.

Una vez revisada y entendida la teoria, se analizo el sector industrial de los
alimentos preparados para animales, sus antecedentes, caracteristicas,
generalidades, asi como la investigacion de las empresas mas importantes en

México que se encuentran trabajando dentro de este sector.

Una vez conociendo las empresas mas importantes de la industria de
alimentos preparados para animales, se realizd una encuesta a aplicar a una de
las empresas con mas posicionamiento en el pais. Se analizaron los resultados,
se dio un diagnéstico y se finalizd con una propuesta tentativa de un plan de

marketing para las distribuidoras de alimentos preparados para animales.



I. Conceptos basicos de planeacion estratégica

Dentro de este capitulo se trata la definiciobn de planeacion estratégica y de

algunos modelos conceptuales del sistema, de acuerdo con la teoria revisada.

La planeacion estratégica es el proceso de crear y mantener un buen
acoplamiento entre los objetivos y recursos de una compafiia y las oportunidades
en evoluciéon del mercado. La meta de la planeacién estratégica es alcanzar

rentabilidad y crecimiento a largo plazo.

Mientras mas rapido cambie el ambiente externo e interno de una
organizacion, con mayor frecuencia tendran que revisarse y actualizarse sus
planes estratégicos a corto y largo plazo; quiza los cambios anuales ya no resulten
apropiados. En el mundo actual, los ciclos de vida de la estrategia, en vez de

alargarse, cada vez se acortan mas.

La estrategia es algo que debe modificarse siempre que sea favorable

hacerlo, y ciertamente cuando lo imponga el desarrollo de los acontecimientos.

La puesta en practica de una estrategia es fundamental en un proceso
orientado a la accion y a propiciar que las cosas sucedan; pero esto no es lo
primordial, ya que se necesita de la ayuda de las actividades de desarrollo de
competencias y habilidades, de preparacion de presupuestos, de creacion de
politicas, de motivacion, de creacion de una cultura y de liderazgo. Ya que todo

esto en conjunto son tareas clave.



1.1. Generalidades de la planeacidn estratégica

En primera instancia, sin un plan, no se puede dirigir con confianza o
esperar que otros los sigan. Y sin un plan, los administradores y sus seguidores
tienen muy pocas probabilidades de lograr sus metas o de saber cuando y dénde
se estan desviando de su camino. El control se convierte en un ejercicio util. Con
frecuencia, los planes erroneos afectan la salud de toda la organizacion. Esta es la
razon por la que se debe dedicar atencion a las estrategias organizativas, a los
planes que los principales administradores elaboran para satisfacer las metas

generales de una organizacion.

La estrategia es la determinacion de las metas y objetivos basicos a largo
plazo en una empresa, junto con la adopcion de cursos de accion y la distribucion

de cursos necesarios para lograr estos propoésitos. (Stanton, 2003)

Los conceptos mas importantes para entender el marco de la planeacion
son cinco: Planeacién, misién y visién, objetivos, estrategia y alcance de la

planeacion.

e Planeacion.
Segun Lamb (2002), la planeacion es el proceso de anticipar hechos y
determinar estrategias con el fin de alcanzar los objetivos de la organizacion en el

futuro.

e Misién y Vision
La mision de la organizacion indica a qué clientes atiende, qué necesidades
satisface y qué tipos de productos ofrece. Son los limites de las actividades de la
organizacion. Stanton (2003) se pregunta:¢En qué negocio estamos? Y la vision
se refiere hacia donde queremos llegar, en dénde queremos que se encuentre

nuestro negocio a futuro. ¢ Hacia débnde vamos?



e Objetivo
Un objetivo es un resultado deseado. ¢Qué queremos alcanzar?

Un objetivo debe ser:

e Claro

e Especifico

e Formularse por escrito

¢ Ambicioso pero realista

e Mensurable

e Realizable en determinado periodo.

e Estrategia
Una estrategia es “un plan general de accion mediante el cual una

organizacion busca alcanzar sus objetivos” ¢ Como vamos a realizar el trabajo?

e Alcance de la planeacién
La planeacion puede abarcar periodos cortos o largos. La planeacion

estratégica suele ser a largo plazo, pues incluye 3, 5, 10 o raras veces 25 afios.

La planeacion a largo plazo incluye asuntos que afectan en definitiva a toda
la compafia: ampliar o disminuir la produccion, los mercados y las lineas de

productos.

La planeacion a corto plazo suele abarcar un afio 0 menos y compete a los
ejecutivos de nivel medio o intermedio. Se centra en cosas como decidir cuales
mercados meta recibiran una atencion especial y cual sera la mezcla de marketing
segun Stanton (2003).



La planeacién estratégica de la compafila consta de cuatro pasos
esenciales:
1. Definir la mision de la organizacion.
2. Analizar la situacion
3. Establecer objetivos organizacionales
4

Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos.

El enfoque de estos cuatro pasos esenciales es particularmente importante en
la planeacion estratégica del marketing, planeacioén que por su esencia se realiza

una vez concluida la planeacion estratégica de la organizacion en su conjunto.
1.2. Planeacién estratégica de marketing

Para rendir buenos frutos, toda organizacion necesita una planeacion eficaz y
una estrategia de marketing centrada en la consecucion de sus objetivos y

satisfaccion de las necesidades y deseos de sus clientes.

Toda empresa de éxito participa en el proceso de planeacion estratégica de
marketing para aprovechar sus fortalezas y ofrecer, con ello, bienes o servicios de

calidad.

Los esfuerzos de planeacién en cada ambito funcional daran por resultado la

creacion de un plan estratégico para cada area.

El proceso de dicha planeacion consiste en identificar o establecer una misiéon
organizacional, una estrategia corporativa, metas y objetivos (a desarrollar e
instrumentarse) una estrategia, y finalmente, un plan de marketing. El proceso
comienza con un analisis profundo de los entornos interno y externo de la
organizacion. Este analisis situacional es clave en la administracion estratégica de

marketing.



El proceso de una planeacion estratégica consta de cinco pasos
1. Realizar un analisis de la situacién

Trazar los objetivos del marketing

Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial

Seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado

A R A

Disefiar una mezcla de marketing estratégico.

El plan de marketing es un documento escrito que funge como manual de

referencia de las actividades de marketing para el gerente del area.

1.2.1. Definicion de la mision y visiéon del negocio

La base de cualquier plan de marketing radica en responder a la primera
pregunta: ¢En qué negocio estamos y adénde vamos? La respuesta es la
declaracion de la mision y vision de la empresa. La definicion que propone Stanton
(2003) afecta profundamente la distribucion de recursos, asi como la rentabilidad y

supervivencia de la empresa a largo plazo.

1.2.2. Analisis de la situacion
En el primer paso de la planeacion estratégica de marketing, el analisis de
la situacion, se examina a qué punto ha llegado el plan de marketing, qué

resultados ha dado y qué enfrentara, en apariencia, durante los afios futuros.

El andlisis de la situacion abarca normalmente los factores ambientales
externos y los recursos internos no relacionados con el marketing que rodean al

programa.

Como parte del andlisis de la situacién, se lleva a cabo una evaluacion
FODA. En la cual se identifica y se juzga las mas importantes fuerzas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Para cumplir su misién, una organizacion

debe aprovechar sus puntos fuertes mas importantes, superar o atenuar sus



debilidades principales, evitar amenazas graves y sacar partido de las
oportunidades prometedoras. (Stanton, 2003)

1.2.3. Objetivos del marketing

El siguiente paso en la planeacion estratégica de marketing consiste en
determinar los objetivos del marketing. Estos deben guardar estrecha relacion con
las metas y estrategias globales de la compafiia. Algunas veces, una estrategia
corporativa se convierte en una meta de marketing. (Stanton, 2003)

Un objetivo de marketing, es una declaracion de lo que se alcanzara con las
actividades de marketing. Los objetivos deben ser realistas, mensurables y
especificos en cuanto al tiempo, consistentes e indicaran las prioridades de la
empresa. Para ser precisos, los objetivos pasan de la declaracion de la mision del

negocio hacia el resto del plan de marketing. (Lamb, 2002)

Los objetivos bien especificados desempefian varias funciones. Comunican
la filosofia de marketing de la alta direccion y orientan a los gerentes de menor
nivel de esta area, de modo tal que los esfuerzos de marketing estén integrados y
apunten coherentemente en una sola direccion. Los objetivos también sirven como
motivadores al crear algo por lo cual los empleados deben luchar. Cuanto las
metas son accesibles y desafiantes motivan a quienes deben alcanzarlas.
Ademas, el proceso de redactar objetivos especificos obliga a los ejecutivos a

aclarar su pensamiento.

1.3. Posicionamiento y ventaja diferencial

En este paso se toman dos decisiones complementarias: cdmo posicionar
un producto en el mercado y cémo distinguirlo de la competencia. Una compafiia,
necesita crear una imagen para su producto en la mente de los consumidores.
(Stanton, 2003)



El posicionamiento, designa la imagen de un producto en relacion con
productos que directamente compiten con él y también con otros que vende la

misma compainiia. (Stanton, 2003)

Las ganancias que da un producto dependen, en gran medida, de la
capacidad de los gerentes para atraer la atencidén sobre el producto y diferenciarlo

favorablemente de otros similares.

A pesar de la estrategia de posicionamiento que se utilice, las necesidades

del mercado meta siempre deben ser consideradas.

1.3.1. Posicionamiento en relacion con un competidor

Con algunos productos la estrategia mas eficaz consiste en posicionar un
producto directamente contra la competencia. Da excelentes resultados cuando se
trata de una compafia que tiene una soélida ventaja diferencial o que intenta
fortalecerla. (Stanton, 2003)

1.3.2. Posicionamiento en relaciéon con una clase de productos o con un
atributo.

Algunas veces la estrategia de posicionamiento de una compafiia requiere
relacionar el producto con una clase de productos o con un atributo. La
informacion sobre los productos suele ser las caracteristicas, ventajas y beneficios
del producto. Las caracteristicas, aunque informan a los clientes algo sob re la
naturaleza del producto, por lo general no constituyen las partes de informaciéon
gue hacen que las personas compren. Las ventajas son atributos de desempefio
gue comunican el comportamiento del producto de manera distinta y atractiva a los
clientes. Los beneficios son resultados positivos o la satisfaccion necesaria que

adquieren de los productos comprados. (Ferrell, 2002)



1.3.3. Posicionamiento por precio y calidad.
Algunos fabricantes y detallistas gozan de fama por la gran calidad de sus
productos y por sus precios elevados. Esto va relacionado con la capacidad de

compra de los consumidores.

Una vez posicionado un producto, se hace necesario identificar una ventaja

diferencial viable.

Por ventaja diferencial o ventaja competitiva se entiende como “el conjunto
de caracteristicas Unicas de una compafia y sus productos percibidos por el
mercado meta como dignos de atencidén y superiores a los de la competencia”.
(Lamb, 2002). Es el factor o conjunto de ellos que hace que los clientes patrocinen
a una empresa y no a sus competidoras. Hay tres tipos de ventaja competitiva: el

costo, la diferenciacion en producto y/o servicio, y las estrategias de nicho.

1.3.4. Ventaja competitiva de costo
Significa ser el competidor de bajo costo en una industria a la vez que se

conservan margenes satisfactorios de utilidades.

El liderazgo en costo puede ser resultado de obtener materias primas poco
costosas, de crear una escala eficiencia de operaciones de planta, de disefar
productos de facil manufactura, controlar los costos de operacion y evitar a los

clientes marginales.

Una ventaja competitiva de costo hace posible que una empresa rinda un

valor superior para el cliente.

1.3.5. Origenes de las ventajas competitivas de costo

Los costos se pueden reducir de diversas maneras.
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Curvas de experiencia: Las curvas de experiencia indican que los costos
declinan a una tasa predecible conforme la experiencia con un producto
crece. El efecto de la curva de experiencia abarca una amplia gama de
costos de manufactura, marketing y administracion. Las curvas de
experiencia reflejan el aprendizaje por la practica, los avances tecnoldgicos
y las economias de escala. Permiten a la administracion pronosticar costos
y fijar precios sobre la base de costos anticipados en oposicion a costos
actuales.

Mano de obra eficiente: Los costos de mano de obra son un componente
importante de los costos totales en industrias de mano de obra intensa y
poca destreza como el armado de productos y manufactura de partes del
vestido.

Articulos y servicios en presentacion austera: Los mercadologos pueden
reducir costos quitando los extras y opciones de un producto o servicio.
Subsidio gubernamental: Los gobiernos pueden brindar ayuda a las
industrias meta con bonos y préstamos sin interés. El gobierno de Japon,
por ejemplo, ayudo a los fabricantes de semiconductores a convertirse en
lideres mundiales.

Disefio de producto: La tecnologia de disefio vanguardista ayuda a
compensar los altos costos de mano de obra.

Reingenieria: la reingenieria para hacer mas eficientes a las empresas
suele llevar a la reduccién o suspension temporal de empleados; también
implica la eliminacién de lineas de productos superfluas, cierre de fabricas
obsoletas y renegociacion de contratos con los proveedores.

Innovaciones de produccién: Las innovaciones de produccion, como la
nueva tecnologia y las técnicas de produccion simplificadas ayudan a

reducir el costo promedio de produccion. (Lamb, 2002)
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1.3.6. Ventajas competitivas de diferenciacion
Una ventaja competitiva diferencial de producto y/o servicio existe cuando
una empresa proporciona algo Unico que es valioso para los compradores y va

mas alla de la simple oferta de un precio bajo.

La ventaja competitiva diferencial puede venir de dos origenes:

e Impresiones de valor: Estas son las caracteristicas de un producto o
servicio que indican valor para el consumidor.

e Productos aumentados: Es cuando una empresa agrega a un producto o
servicio caracteristicas que el cliente no espera, a ese bien o servicio se le

llama producto aumentado Lamb (2002)

1.3.7. Ventaja competitiva de nicho

Una ventaja competitiva de nicho se fija como objetivo y sirve de manera
efectiva so6lo a un segmento del mercado. Un segmento de mercado que tiene
buen potencial de crecimiento pero no es crucial para el éxito de los competidores

mayores es buen candidato para desarrollar una estrategia de nicho.

1.4. Mercados meta y demanda del mercado

Seleccionar un mercado meta es el siguiente paso de la planeaciéon de
marketing. Un mercado se compone de personas u organizaciones gue tengan
necesidades por satisfacer, dinero para gastar y la disposicién de gastarlo. Resulta
impractico para una compafiia satisfacer todos los segmentos con diferentes
necesidades. En lugar de eso, una empresa centra sus esfuerzos en uno o mas de
estos segmentos. Asi, un mercado meta se refiere a un grupo de personas u

organizaciones a las cuales una compaifiia dirige su programa de marketing.

La estrategia de mercado meta identifica en qué segmento o segmentos del
mercado hay que enfocarse. Este proceso comienza con un andlisis de
oportunidades en el mercado (AOM). El analisis de oportunidades del mercado

consiste en la descripcion y el estimado del tamafio y potencial de ventas de los
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segmentos del mercado que son de interés para la empresa, ademas de la
evaluacion de los competidores clave en dichos segmentos de mercado. (Lamb,
2002)

La segmentacién de mercados exitosa depende de cuatro criterios basicos.
Lamb (2002) En primer lugar, un segmento de mercado serd rentable; tendra
suficientes clientes potenciales para ser viable. En segundo, un segmento de
mercado serd identificable y mensurable. En tercero, los integrantes de un
segmento de mercado seran accesibles a los esfuerzos de marketing. En cuarto
lugar, un segmento de mercado respondera a esfuerzos particulares de marketing

en una forma que lo distinga de otros segmentos.

La segmentacion de los mercados de consumo se basa en cinco puntos
(Lamb, 2002)

e La segmentacion geogréfica se basa en las caracteristicas de region,
tamano, densidad y clima.

e La segmentacion demogréfica consiste en las caracteristicas de edad,
sexo, nivel de ingresos, grupo étnico y ciclo de vida familiar.

e La segmentacion psicogréfica incluye las caracteristicas de personalidad,
motivacion y estilo de vida.

e La segmentacion por beneficios constituyen un tipo que identifica a los
consumidores de acuerdo con los beneficios que se buscan en un producto.

e La segmentacion por uso divide un mercado de acuerdo con el volumen de

producto empleado o consumido.

Los mercados de negocios se segmentan a partir de dos bases. La primera es
la macrosegmentacion, que divide a los mercados segun caracteristicas
generales, como ubicacion y tipo de consumidor. La segunda es la
microsegmentacion, que se dirige a las unidades de toma de decisiones dentro de

los macrosegmentos.
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Hay seis pasos para la segmentacion de mercados, (Lamb 2002):

1) Seleccion de un mercado o categoria de producto para su estudio
2) Escoger una base o bases para segmentar los mercados.

3) Seleccionar los descriptores de segmentacion.

4) Perfilar y analizar los segmentos.

5) Seleccion de los mercados meta, y

6) Disefar, poner en practica y mantener mezclas de marketing adecuadas.

Los mercaddlogos seleccionan mercados meta mediante tres estrategias
diferentes: mercados meta no diferenciado, mercado meta concentrado y mercado
meta de segmentos mdltiples. Una estrategia de mercado meta no diferenciado
supone que todos los miembros de un mercado muestran necesidades similares
que es posible satisfacer con una sola mezcla de marketing. Una estrategia de
mercado meta concentrado dirige todos los esfuerzos de marketing solo a un
segmento del mercado. La estrategia de mercado meta de segmentos multiples,
elabora dos 0 mas mezclas de marketing para enfocar dos o0 mas segmentos de
mercado. (Lamb, 2002)

1.5. Mezcla de marketing

Stanton (2003), sefiala que una mezcla de marketing “es la combinacion de un
producto, la manera en que se distribuird y se promovera, y su precio.” Estos
cuatro elementos habran de satisfacer las necesidades del mercado o mercados
meta y al mismo tiempo, cumplir los objetivos del marketing.

e Producto. Hacen falta estrategias para administrar los productos actuales a
lo largo del tiempo, incorporar otros nuevos y abandonar los que fracasan.
También se toman decisiones estratégicas sobre el uso de marcas, el
empaque Yy otras caracteristicas del producto como las garantias.

e Precio. Las estrategias necesarias se refieren a la ubicacion de los clientes,
la flexibilidad de los precios, los articulos que pertenecen a la misma linea

de productos y las condiciones de la venta. Asimismo habra que disefar
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estrategias de precios para entrar en el mercado, sobre todo cuando se
trata de un producto nuevo.

Promocion. Se necesitan estrategias para combinar los métodos
individuales, como publicidad, venta personal y promocion de ventas, en
una campafia bien coordinada. Ademas se ajustaran las estrategias
promocionales a medida que el producto pase de las primeras etapas a las
etapas finales en su ciclo de vida. También se adoptan decisiones
estratégicas sobre cada método de promocion.

Plaza. Las estrategias de plaza o distribucion incluyen la administracion del
canal o canales a través de los cuales la propiedad de los productos se
transfiere de los fabricantes al comprador y en muchos casos, las formas
mediante las cuales los bienes se llevan del lugar de produccién al punto de
compra por parte del cliente final. Ademas se disefian las estrategias que

se aplicaran a los intermediarios, como los mayoristas y detallistas.
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ll. CANALES DE DISTRIBUCION

Durante buena parte del siglo XX, la distribucion fue el elemento olvidado
de la estrategia de marketing. Después de todo, se pensaba que el marketing se
constituia por cuatro “pes”: producto, precio, promocion y algo que a la mayoria de
la gente se le dificultaba recordar. La cuarta “pe” realmente no encajaba. Los
autores de libros de texto sobre marketing la representaban como plaza, pero en
realidad era una D, de distribucion.

Una vez que un producto es fabricado y promocionado, el siguiente paso es
venderlo, es decir, llevarlo al consumidor final quien sera el encargado de
adquirirlo. La mayoria de empresas productoras, reiinen a intermediarios para que
lleven sus productos al mercado; es aqui cuando surgen los canales de

distribucién. Pero, ¢qué son?, ¢por qué son necesarios?

Hay diversas opciones estratégicas para estructurar un canal de
distribucién; pero suelen ser complejas y costosas de instrumentar. Sin embargo,
para obtener resultados fructiferos resulta esencial contar con una buena
estrategia de distribucion, pues una vez que se elige un canal y se establecen los
compromisos, la distribucion suele volverse muy inflexible debido a los contratos
establecidos a largo plazo, lo cuantioso de las inversiones y los compromisos

establecidos entre los integrantes del canal.

Dentro de este capitulo se explicara el significado de los canales de
distribucion, importancia, funcion, clasificacion, definicion de intermediario y demas
rubros que detallaran de una forma precisa los conceptos, ya que éstos definen y
marcan las diferentes etapas que la propiedad de un producto atraviesa desde el
fabricante al consumidor final. Por ello los cambios que se estan produciendo en el
sector indican la evolucion que esta experimentando el marketing, ya que junto a

la logistica seran los que marquen el éxito de toda empresa.
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2.1. Generalidades de los canales de distribucién

Stanton (2003) afirma que “la propiedad de un producto debe transferirse de
alguna manera del individuo u organizacion que lo elabora al consumidor que lo
necesita y lo compra”. Los bienes deben ademas ser transportados fisicamente de
donde se producen a donde se necesitan. Por lo regular, los servicios no pueden

enviarse, sino que mas bien se producen y consumen en el mismo lugar.

Dentro de la mezcla de marketing, la funcién de la distribucién consiste en
hacer llegar el producto a su mercado meta. La actividad mas importante para
lograr esto es arreglar su venta (y la transferencia de la propiedad) del fabricante
al consumidor final. Otras actividades (o funciones) comunes son promover el
producto, almacenarlo y correr parte del riesgo financiero durante el proceso de

distribucion.

2.2. Canal de distribucién

“Un canal de distribucion esta formado por personas y compafias que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste
pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial.” Stanton (2003).
Siempre incluye al fabricante y al usuario final del producto en su forma actual y

también a intermediarios; por ejemplo, mayoristas y detallistas.

El canal de un producto se extiende soélo hasta la dltima persona u

organizacion que lo compra sin introducir cambios importantes en su forma.

El canal de distribucion, segun Fischer (2004), 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. Es un conjunto de
participantes organizacionales que ejecutan todas las funciones necesarias para

conseguir un producto de un vendedor para el comprador final.
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Guiltinan (1998) afirma que el sistema de distribucion podria incluir
participantes “primarios” del canal (mayoristas 0 minoristas que toman la
propiedad y el riesgo) y participantes “especializados” del canal (empresas
transportadoras, agentes de carga, bodegas publicas, y comisionistas que
comercializan y mueven el producto). Ademas, los miembros “facilitadores” del
canal (bancos, firmas de comunicaciones, empresas de investigacion de mercado)

también podrian ser participantes del canal de distribucion.

La estructura del canal esta determinada por tres elementos: las tareas y
actividades para desarrollar por los intermediarios, el tipo de distribuidor que se va

a utilizar y la cantidad de cada tipo de distribuidores.

2.2.1. Estructura de un canal de distribucion

Un circuito de distribucion puede definirse como “una estructura formada
por las partes que intervienen en el proceso del intercambio competitivo, es decir,
los productores, los intermediarios y los consumidores-compradores.” (Lambin,
1991)

Todo canal de distribucion desempefia un cierto nimero de tareas o de
funciones necesarias para el ejercicio del intercambio. De una manera general, el
papel de la distribucién es el de reducir las disparidades que existen entre los
lugares, los momentos y los modos de fabricacion y de consumo, para la creacién
de utilidades de lugar, tiempo y estado que constituyen a lo que se denomina valor

anadido de la distribucion.

2.2.2. Funciones de los canales de distribucion

Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productos los
beneficios del lugar y al consumidor los beneficios del tiempo.

El beneficio del lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del
consumidor con la finalidad de que éste no tenga que recorrer grandes distancias

para obtenerlo y satisfacer asi una necesidad.

18



El beneficio del tiempo es consecuencia del beneficio del lugar, por lo tanto,

sblo puede darse con la existencia de éste. Consiste en llevar un producto al

consumidor en el momento mas adecuado. Hay productos que deben estar al

alcance del consumidor en el momento preciso, después del cual la compra no se
realiza. (Fischer, 2004)

Las funciones de la distribucion implican el ejercicio de seis tipos de

actividades diferentes: (Fischer, 2004)

Transportar (T): toda actividad necesaria para el transporte de los
productos del lugar de fabricacion al lugar de consumao.

Surtir (S): toda actividad que permite la constitucion de conjuntos de
productos especializados y/o complementarios adaptados a unas
situaciones de consumo 0 uso.

Fraccionar (F): toda actividad dirigida a poner los productos fabricados en
porciones y en condiciones que corresponden a las necesidades de los
clientes y usuarios.

Almacenar (A): toda actividad que asegure el enlace entre el momento de
la fabricacion y el momento de la compra o del uso.

Contactar (C): toda actividad que facilite la accesibilidad de grupos de
compradores a la vez numerosos y dispersos.

Informar (I): toda actividad que permite mejorar el conocimiento de las

necesidades del mercado y de los términos del intercambio competitivo.

2.2.3. Disefio de canales de distribucion

Una compafiia requiere de un canal de distribucion que no solo satisfaga

las necesidades de los clientes, sino que ademas le dé una ventaja competitiva.

Algunas empresas obtienen una ventaja diferencial con sus canales.
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Figura 2.1. Secuencia de las decisiones para disefiar un canal de distribucion

=@

Fuente: Stanton 2002

La descripcion de la secuencia de las decisiones para disefiar un canal de

distribucion, como sigue:

1. Especificar la funcion de la distribucion. Una estrategia de canales debe
disefiarse dentro del contexto de la mezcla global de marketing. Ante todo
se repasan los objetivos del marketing. Se especifican las funciones
asignadas al producto, al precio y a la promocion.

2. Seleccionar el tipo de canal. Una vez especificada la funcion de la
distribucidon en el programa global de marketing, se escoge el tipo de canal
mas adecuado para el producto de la compafia. En esta fase de la
secuencia, se debe decidir si se utilizaran intermediarios en el canal, y de
ser asi, qué tipos de intermediarios.

3. Determinar la intensidad de la distribucién. La siguiente decisién se refiere a
la intensidad de la distribucién, o sea al nimero de intermediarios que
participaran en los niveles de venta al detalle y al por mayor en un territorio.
Esta decision influye directamente en el comportamiento de compra del
mercado y de la naturaleza del producto.

4. Seleccionar miembros especificos del canal. La Ultima decision consiste en

escoger determinadas compafiias para que distribuyan el producto.
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En esta secuencia de disefio, hecha por Stanton (2003), la primera decisién

esta relacionada con una amplia estrategia de marketing; la segunda y tercera,

con estrategias de canal, y la Ultima a tacticas especificas.

2.2.4. Factores que influyen en el disefio de los canales de distribucidn

Estos factores fueron disefiador por Fischer (2004)

Caracteristicas de los clientes. Se refiere al nimero de clientes, su
ubicacion geogréfica, la frecuencia de sus compras, las cantidades que
adquieren en promedio y su receptividad a los diversos métodos de ventas.
Caracteristicas de los productos. Es importante conocer el conjunto de
propiedades o atributos de cada producto. Algunos, como su color y dureza,
pueden no tener mayor importancia para el disefio del canal de distribucion,
pero otros como su caracter perecedero, su volumen, grado de
estandarizacion, y el valor por unidad tienen gran importancia para el
disefio de los canales.

Caracteristicas de los intermediarios. Se debe tomar en cuenta los defectos
y cualidades de los distintos tipos de intermediarios que desarrollan las
actividades comerciales. Tales como transportacién, publicidad,
almacenamiento y contactos.

Caracteristicas de la competencia. Los productores necesitan competir con
sus articulos en los mismos establecimientos en que venden los de la
competencia.

Caracteristicas de la empresa. Estan influidos por sus caracteristicas
propias: magnitud, capacidad financiera, combinacion o mezcla de
productos, experiencia anterior en canales, etc. las practicas de entrega
rapida o buen servicio a los consumidores finales dependen de las
funciones que desempefien los intermediarios, asi como de su disposicion a
organizar exposiciones y colaborar en los programas publicitarios. La

estrategia de uniformidad de precios de menudeo obliga al productor a

21



limitar la distribucion a los vendedores que se prestan a cooperar con el
mantenimiento de los precios de lista.
e Caracteristicas ambientales. En el disefio se debe considerar las

condiciones econémicas y la legislacion asi como factores ambientales.

2.3. Clasificacion de los canales de distribucion
Existen diversos canales de distribucion, los hay para bienes de consumo,
bienes industriales y servicios, el enfoque de esta investigacion es

particularmente al de bienes de consumao.

2.4. Distribucion de los bienes de consumo.
Se utilizan cinco canales en la venta de productos tangibles al consumidor

final, éstos fueron realizados por Stanton (2003):

e Productor --- consumidor. El canal mas breve y simple para distribuir bienes
de consumo no incluye intermediarios.

e Productor --- detallista--- consumidor. Muchos grandes detallistas compran
directamente a los fabricantes y productores agricolas.

e Productor --- mayorista --- detallista --- consumidor. Este es acaso el Unico
canal tradicional para los bienes de consumo. Este canal es la Unica
alternativa factible desde el punto de vista econdémico para miles de
detallistas y fabricantes.

e Productor --- agente --- detallista --- consumidor. En vez de utilizar a
mayoristas, muchos productores prefieren servirse de agentes
intermediarios para llegar altercado detallista, especialmente a los
detallistas a gran escala.

e Productor --- agente --- mayorista --- detallista --- consumidor. A fin de llegar
a detallistas pequeiios, los fabricantes a veces recurren a agentes
intermediarios, quienes a su vez utilizan a mayoristas que venden a las
grandes cadenas de tienda y/o a las tiendas pequefias. Véase figura 2.2.
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Figura 2.2. Canales de marketing para bienes de consumo

PRODUCTOS DE BIENES DE CONSUMO

Detallista Detallista Detallista Detallista

Ll 1l

Fuente: Stanton 2003

2.5. Canales multiples de distribucion
Para lograr una cobertura amplia del mercado y no depender totalmente de
una sola estructura, Stanton (2003) afirma que se sirven de canales multiples de
distribucion. Estos canales se utilizan en situaciones distintas. Un fabricante
tendera a utilizarlos para llegar a diferentes tipos de mercados cuando vende:
e El mismo producto altercado de usuarios y al mercado industrial

e Productos inconexos

Los canales multiples también sirven para llegar a diferentes segmentos de un
mismo mercado cuando:
e Eltamafo de los compradores varia mucho.

e La concentracion geografica difiere entre las partes del mercado.
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2.6. Decisiones de administracién de canales

Una vez que la empresa ha escogido una alternativa de canal, es preciso
seleccionar, capacitar, motivar y evaluar intermediarios individuales. Las

disposiciones del canal se deben modificar con el tiempo. (Stanton, 2003)

2.6.1. Seleccion de los miembros de un canal

No todos los productores tienen la misma capacidad para atraer a
intermediarios calificados. La empresa al elegir a los intermediarios, tendra que
decidir, cudles son las caracteristicas que distinguen a los mejores intermediarios.
Podria evaluar la cantidad de afios que el intermediario lleva en el negocio, las
otras lineas que maneja, el crecimiento y las utilidades obtenidas, su tendencia a

cooperar y su fama.(Stanton, 2003)

2.6.2. Capacitaciéon alos miembros del canal

Las empresas necesitan planear e implementar programas de capacitacion
minuciosos para sus distribuidores y concesionarios, porque los usuarios finales

veran a los intermediarios como si fueran la empresa. (Stanton, 2003)

2.6.3. Motivacién de los miembros del canal

Una vez elegidos los intermediarios deben ser motivados constantemente
para que hagan las cosas lo mejor posible. Las empresas avanzadas tratan de
establecer sociedades a largo plazo con sus distribuidores. Esto implica crear un
sistema de comercializacién vertical, bien planeado y administrado de manera
profesional, un sistema que satisfaga las necesidades del fabricante y de los
distribuidores. (Stanton, 2003)
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2.6.4. Evaluacién de los miembros del canal

El productor debe evaluar la actuacion de los intermediarios, en forma
regular, usando pardmetros como cuotas de ventas, nivel promedio de inventarios,
tiempo de entrega al cliente, trato de bienes perdidos o dafiados, cooperacion para

los programas de promocién y capacitacion de la empresa y servicios al cliente.

La empresa puede "volver a calificar" a sus intermediarios de manera

periddica y con ello eliminar a los mas débiles.

2.7. Seleccion del tipo de canal

Un canal formado soOlo por el productor y el consumidor final, sin
intermediarios que presten ayuda, recibe el nombre de distribucion directa.
(Stanton, 2003)

Un canal constituido por el productor, el consumidor final y al menos por un

nivel de intermediarios es una distribucién indirecta.

En la distribucion indirecta el productor debera escoger el tipo o los tipos de

intermediarios que mejor satisfagan sus necesidades.

2.8. Integracion de los canales de distribucion

Fischer, 2004 afirma que “Los productores y los intermediarios actian
conjuntamente, para obtener beneficios mutuos”. En ocasiones los canales se
organizan mediante acuerdos; otras veces se organizan y controlan por iniciativa
de un solo director, que puede ser un agente, un fabricante, un mayorista o un

minorista.

Los eslabones de un canal pueden combinarse en forma horizontal y
vertical bajo la administracion de un lider del canal. La integracion puede
estabilizar los suministros, reducir los costos y aumentar la coordinacién de los

miembros del canal.
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2.8.1. Integracion horizontal de los canales.

Se combinan dos o0 mas etapas del canal bajo una direcciébn. Como ejemplo
es el caso de las tiendas departamentales. Esta integracion proporciona ahorros
en publicidad, investigacion de mercados, compras, etc, y la puede llevar a cabo
una organizacion al fusionarse con otras organizaciones o incrementando el
namero de unidades; por ejemplo, las tiendas minoristas en un nivel de canal. Sus
limitaciones son que tienen dificultad para coordinar mas unidades, tiene menor
flexibilidad, hay aumento en la planeacién y en la investigacion para enfrentarse a

operaciones en mayor escala y los mercados son mas heterogéneos.

2.8.2. Integracién vertical de los canales.

Cuando una empresa carece de solidez financiera, afirma Fischer (2004),
no le es posible abarcar todos los canales de distribucion existentes; por ello
vende su produccién totalmente a los mayoristas, éstos a los minoristas y por
ultimo los minoristas la venden a los consumidores finales. Este tipo de integracion
combina dos o0 mas etapas del canal bajo una direccién. Trae como resultado la
compra de las operaciones de un eslabon del canal o la realizacién de las
operaciones de ese eslabon para llevar a cabo las funciones. Un ejemplo seria un
gran comerciante de ventas masivas, como las tiendas de descuento, donde
puede almacenar y transportar los productos que le compra al fabricante, con lo
cual se elimina la necesidad de utilizar al mayorista. Esta integracion incluye el
control de todas las funciones desde la fabricacion hasta el consumidor final. El
problema principal al utilizar este tipo de integraciéon radica en falta de
conocimiento de los gustos y necesidades de los consumidores, ya que no tiene
contacto directo con ellos. La integraciéon vertical es muy utilizada en productos

perecederos y cuando la empresa fabricante es pequeiia.

26



2.9. Criterios para la selecciéon de los canales de distribucion
Stanton, 2004 afirma: “Las decisiones sobre distribucion deben ser tomadas

con base en los objetivos y estrategias de la mercadotecnia general de la
empresa, que se guian por tres criterios generales:

e Cobertura del mercado

e Producto

e Intermediarios

e Compaiiia

e (Costos”

2.9.1. Cobertura del mercado

De acuerdo con Fischer (2004), en la seleccién del canal es importante
considerar el tamafio y el valor del mercado potencial que se desea abastecer. Los
intermediarios reducen la cantidad de transacciones necesarias para entrar en
contacto con un mercado de determinado tamafio y hay que considerar también
las consecuencias. La cobertura del mercado es tan importante para algunos

productores que es absolutamente necesario un canal para lograrla.

2.9.2. Producto

Entre los factores mas importantes a considerar de acuerdo con Stanton
(2003) son: el valor unitario, el caracter perecedero y la naturaleza técnica de un
producto.

e Valor unitario. El precio fijado a cada unidad de un producto influye en la
cantidad de fondos disponibles para la distribucion.

e Caracter perecedero. Algunos bienes, como los productos agricolas se
deterioran fisicamente con gran rapidez. Este tipo de productos requiere
canales directos o muy cortos.

e Naturaleza técnica de un producto. Los productos de consumo de
naturaleza técnica plantean un verdadero reto de distribucion a los

fabricantes. Por lo regular, no pueden vendérselos directamente al
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consumidor. En lo posible tratan de venderlo a los detallistas, pero aun

entonces el mantenimiento presenta problemas.

2.9.3. Intermediarios

Los servicios que dan los intermediarios es un factor importante, ya que
cada fabricante deberia escoger intermediarios que ofrezcan los servicios de
marketing que €l no puede dar o le resultarian poco rentables.

La disponibilidad de los intermediarios idoneos, este punto tiene que ver
con encontrar al intermediario que desea el fabricante, aquel intermediario no

debe vender los productos rivales.

Las actitudes de los intermediarios ante las politicas del fabricante son de
suma importancia, ya que cuando éstos no quieren unirse a un canal porque
piensa que las politicas del fabricante son inaceptables y le quedan pocas

opciones.

2.9.4. Compaifiia

Stanton (2003) afirma que “la empresa debe estudiar su propia situacion
antes de seleccionar un canal de distribucion para un producto.” Los cuatro
principales factores importantes son:

e Deseo de controlar los canales. Algunos fabricantes establecen canales
directos porque quieren controlar la distribucién de sus productos, a pesar
de que un canal directo puede ser mas caro que uno indirecto. De este
modo, logran una promocion mas agresiva y estan en mejores condiciones
de controlar la frescura de la mercancia y los precios al menudeo.

e Servicios proporcionados por el vendedor. Algunos fabricantes toman
decisiones respecto a sus canales, basandose para ello en las funciones
gue los intermediarios desean de la distribucion.

e Capacidad de los administradores. La experiencia de marketing y las
capacidades administrativas del fabricante influyen en las decisiones sobre

gué canal emplear. Muchas compafilas que carecen de estos
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conocimientos practicos dejan la distribucion en manos de los
intermediarios.

e Recursos financieros. Un negocio con suficiente recursos financieros podra
contratar su propia fuerza de ventas, conceder crédito a los clientes y/o
contar con almacenamiento para sus productos. En cambio, una compafia
con pocos recursos de este tipo utilizara intermediarios para prestar estos

servicios.

2.9.5. Costos

La mayoria de los consumidores considera, segun afirma Fischer (2004),
que cuanto mas corto sea el canal, menor sera el costo de distribucién y por lo
tanto, menor el precio que deban pagar, sin embargo, un canal corto directo
requiere una inversion mas fuerte por parte del fabricante, ya que debe sostener
una fuerza de ventas mas adecuada, empleados de oficina y equipo de coémputo

para procesar los pedidos y dar un buen servicio a los clientes.

El utilizar un canal de distribucion mas corto da generalmente por resultado
una cobertura de mercado muy limitada, un control mas alto de productos y costos
mas elevados; por el contrario, un canal mas largo da por resultado una cobertura

mas amplia, un menor control del producto y costos mas bajos.

2.10. Conflicto y control de los canales

La distribucion se caracteriza por metas que comparten proveedores y
clientes y también por acciones cooperativas. Pero los conflictos y las luchas por
el control son mas comunes. Para administrar eficazmente los canales de
distribucién es necesario conocer el conflicto y el control, entre otras cosas
técnicas para atenuar el conflicto o al menos sus efectos negativos y aumentar el

control de la compafiia dentro de un canal.

Cuando un canal miembro piensa que otro esta actuando de tal manera que

le impide alcanzar sus objetivos de distribucion se da el conflicto entre canales. A
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menudo las empresas de un canal compiten vigorosamente con las de otros
canales; esto da origen al conflicto horizontal. Incluso dentro del mismo canal, las
compafias discuten acerca de las practicas de operacion y tratan de obtener el
control sobre las acciones de los otros miembros, éste es un conflicto vertical.
(Stanton, 2004)

2.10.1. Conflicto horizontal
El conflicto horizontal tiene lugar entre compaiiias situadas en un mismo
nivel de distribucién. Se da basicamente entre:
¢ Intermediarios del mismo tipo

e Varios tipos de intermediarios en un mismo nivel

La principal causa del conflicto horizontal es la mezcla de mercancia, en
que los intermediarios se diversifican agregando lineas de productos que

tradicionalmente no se venden en su tipo de negocio.

La mercancia extensa y la resultante competencia horizontal pueden
provenir de los consumidores, intermediarios o fabricantes. Muchos consumidores
prefieren la conveniencia de comprar todo lo necesario en un solo lugar, asi que
las tiendas amplian su surtido para satisfacer ese deseo. Los intermediarios
constantemente tratan de obtener mayores margenes de utilidad y mas afluencia

de clientes, por lo cual aumentan su niamero de lineas.

2.10.2. Conflicto vertical
Los conflictos mas graves de la distribucion se refieren a empresas en
distintos niveles de un mismo canal. El conflicto vertical casi siempre ocurre entre

el productor y el mayorista o entre el productor y el detallista.
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2.10.3. Conflicto entre productor y mayorista.

Un productor y un mayorista pueden discrepar respecto a algunos aspectos
de su relacién. Cuando los margenes de ganancia son reducidos debido al intenso
precio de la competencia, es probable que exista fricciobn entre fabricante y
mayorista. (Stanton, 2004)

Los fabricantes y los mayoristas tienen diferentes puntos de vista, es por
eso que surgen los conflictos. Por un lado, aquéllos piensan que éstos no
promueven los productos agresivamente ni mantienen inventarios suficientes. Y,
ademas, los servicios de los mayoristas cuestan demasiado. Por otra parte, éstos
piensan que los fabricantes esperan demasiado de ellos o no comprenden la
obligacion primaria que el mayorista tiene con sus clientes. (Stanton, 2004)

El conflicto entre canales algunas veces se debe a los intentos del
fabricante por prescindir de los mayoristas y tratar directamente con los detallistas
o con el consumidor. Se realizan las ventas directas porque los productores estan
insatisfechos con los servicios del mayorista o bien porque las condiciones del
mercado exigen mas ventas de este tipo.

Para prescindir de los mayoristas, el productor tiene dos alternativas:

e Vender directamente a los consumidores

e Vender directamente a los detallistas

La distribucién directa (canal corto) impone una pesada carga financiera y
administrativa al fabricante. Este debe operar su propia fuerza de ventas y
administrar la distribucién fisica de sus productos.

Los mayoristas pueden mejorar su posicion competitiva mediante alguna de
estas opciones:

e Mejorar la administracion interna
e Dar asistencia administrativa a los detallistas
e Formar una cadena voluntaria

e Crear marcas de intermediarias
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2.10.4. Conflicto entre productor y detallista

El conflicto entre productor y detallista tiende a intensificarse en época de
crisis economica. Existe conflicto cuando los fabricantes compiten con los
detallistas vendiendo de casa en casa o a través de sus propias tiendas. (Stanton,
2004)

El productor y el detallista a veces también discrepan respecto a los

términos de la venta o las condiciones de la relacidn existente entre ambos.

Actualmente, no solo se exigen precios bajos sino también mas servicios de
los proveedores. Algunas veces, los fabricantes consideran esto costosos y, en
algunos casos, casi imposibles de cumplir con las nuevas politicas de detallistas.
Las politicas cubren un amplio rango; incluyen deducciones automaticas por
devolucién de mercancia dafiada, contribuciones excesivas por publicidad y otros

gastos de promocion. (Stanton, 2004)

El conflicto también se da con algunos grandes detallistas, sobre todo del
area de abarrotes, que exigen una cuota por apertura para poner el producto del
fabricante en los estantes de la tienda. Los fabricantes critican las cuotas por
apertura, afirmando que obstaculizan la introduccion de nuevos productos.

Los fabricantes y detallistas disponen de métodos para obtener un mayor
control. Los fabricantes pueden:

e Crear una fuerte lealtad a la marca entre los consumidores. Una promocion
creativa y agresiva es la clave para conseguirlo.

e Establecer una o mas formas del sistema de marketing vertical.

¢ Negarse a vender a detallistas que no cooperan. Esta tactica puede no ser
defendible desde el punto de vista legal.

e Disponer de detallistas alternativos. Al reducirse la cadena de grandes
detallistas, algunos fabricantes estan creando su estrategia de distribucion

alrededor de pequefias tiendas especializadas. (Stanton, 2004)
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Los detallistas disponen de armas muy eficaces de marketing. Los detallistas

pueden:

2.11.

Crear lealtad a la tienda entre los clientes. Una buena publicidad y marcas
fuertes de tienda son medios adecuados para crear clientes leales.

Mejorar los sistemas de informacion computarizada. La informacion es
poder. Al negociar con los proveedores es de gran utilidad saber qué se
vende y la rapidez con que se vende.

Formar una cooperativa detallista. En esta forma de sistema de marketing
vertical, un grupo de detallistas se une para establecer y operar un almacén
al mayorista. Su intencion primaria es conseguir mercancia mas barata

mediante el poder de compra de grandes cantidades. (Stanton, 2004)

¢, Quién controla los canales?

Stanton (2003) afirma que “cuando un miembro de un canal esta en

posibilidad de regular el comportamiento de las otras en su canal de distribucién,

se dice que tiene el control del canal’. El poder es un requisito indispensable del

control en muchas situaciones, entre las que se cuentan los canales de

distribucion. El poder de canal es la capacidad de influir o controlar el

comportamiento de otro miembro del canal. Hay varias fuentes de poder dentro del

contexto de los canales.

Se pueden citar las siguientes:

decir,

conocimientos especializados (poseer un conocimiento técnico esencial

acerca del producto)

recompensas (proporcionar beneficios financieros a los miembros del canal
gue cooperan)

sanciones (eliminar del canal a las empresas que no cooperan)

Se considera tradicionalmente que los fabricantes controlan los canales, es

toman las decisiones concernientes a los tipos y niamero de tiendas, a la

participacion de los intermediarios y a las practicas comerciales que debe observar
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un canal. Pero con el enorme tamafio y la fuerte lealtad del consumidor que

algunos intermediarios tienen ahora éste s un punto de vista unilateral obsoleto.

En la actualidad, los intermediarios controlan diversos canales.

Los fabricantes sostienen que ellos deberian asumir el papel de lider dentro
de un canal, porque crean nuevos productos y necesitan un mayor volumen de
ventas para aprovechar las economias de escala. Por su parte, los detallistas
tratan de obtener el liderazgo, ya que se encuentran mas cerca de los
consumidores finales y, por consiguiente, son los que mejor conocen Sus
necesidades y esto les permite disefiar y supervisar los canales que los satisfaran.
(Stanton, 2004)

2.12. El canal visto como una distribucion

Los miembros ven al canal como un grupo fragmentado de empresas
rivales e independientes. Es un punto de vista muy corto. Ni los proveedores ni los
intermediarios deberian concebir el canal como algo que “mandan y controlan”
sino mas bien como sociedades cuya finalidad es atender las necesidades de los

usuarios finales.

Las sociedades sin canales de distribucibn pueden vincular diversas
actividades cooperativas, las cuales son mas efectivas cuando benefician a ambas
partes. Un proveedor puede ser solicitado para formar parte de las actividades de
desarrollo de nuevos productos.

Desarrollar y mantener estas asociaciones requiere mas que
conversaciones frecuentes entre un vendedor y un agente de compras.

Otros beneficios potenciales de estas sociedades son:

e Disminuir los inventarios y costos de operacion

e Mejorar la calidad de los productos y servicios.
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Una estrecha relacién de trabajo siempre requiere compartir informacion
valiosa, lo cual puede ser utilizado de manera equivocada por la otra parte; o
puede caer en las manos de la competencia. Debido a que las compafiias que
ingresan a una sociedad siempre reducen el niumero de proveedores o clientes
con los cuales realiza negociaciones, éstos pueden tener menores opciones para

elegir si la sociedad no funcional.

2.13. Distribucion comercial
2.13.1. Intermediario

Fischer (2004) afirma que “los intermediarios son grupos independientes
gue se encargan de transferir el producto del fabricante al consumidor, obteniendo
por ello una utilidad y proporcionando al comprador diversos servicios. Estos
servicios tienen gran importancia porque contribuyen a aumentar la eficacia de la
distribucion”.

Stanton (2003) define a un intermediario como “una empresa lucrativa que
da servicios relacionados directamente con la venta y/o la compra de un producto,
al fluir éste del fabricante al consumidor. El intermediario posee el producto en
algun momento o contribuye activamente a la transferencia de la propiedad. Con
frecuencia, pero no siempre, el intermediario toma la posesion fisica del producto”.

Se clasifica a los intermediarios segun si adquieren la propiedad o no de los
productos que distribuyen. Los comerciantes intermediarios obtienen la propiedad
de los productos que contribuyen a comercializar. Los dos grupos de esta
categoria son mayoristas y detallistas. Los agentes intermediarios nunca obtienen

la propiedad de los productos, pero arreglan la transferencia de la misma.

2.13.1.1. Laimportancia de los intermediarios
Los productores tienen en todo momento la libertad de vender
directamente a sus consumidores finales, pero no lo hacen y utlizan a los
intermediarios por diversas causas, entre las cuales se citan las siguientes:
e Muy pocos productores cuentan con capacidad econdmica para realizar un

programa de comercializacion directa para su producto.
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De lograrse lo anterior, seria necesario que muchos productores de bienes
complementarios se constituyeran en intermediarios de otros productores,
con el fin de lograr la mezcla de articulos requerida para una distribuciéon
eficiente. Muy pocos productores cuentan con el capital necesario para
esto.

Los productores que cuentan con los recursos necesarios para crear sus
propios canales de distribucion prefieren destinarlos hacia otros aspectos
de la produccion, en donde su utilidad se veria incrementada en mayor

grado.

2.13.1.2. Servicios que proporcionan los intermediarios

De acuerdo con Fischer (2004) éstos son los principales servicios que

proporcionan los intermediarios:

Compras. Para realizar las compras adecuadas, el intermediario debe
conocer perfectamente su mercado tanto de proveedores como de
consumidores.

Ventas. Cuando se trata de pequefios productores, los intermediarios son la
fuerza de ventas de los mismos, ya que conocen bien su mercado.
Transporte. Proporcionar este servicio favorece mucho las ventas.

Envio en volumen. Por medio de este servicio es posible abatir los costos a
través del canal de distribucion.

Almacenamiento. Hace posible disponer de los productos en el momento en
gue el consumidor lo requiera.

Financiamiento. Para el productor es dificil dar crédito, pero los
intermediarios frecuentemente tienen esta capacidad, con lo cual pueden
distribuir los productos con mayor eficacia.

Asumir riesgos. Una vez adquirido el producto, los riesgos corren por
cuenta del intermediario.

Servicios administrativos. Asesoran a sus clientes en diferentes aspectos; la

exhibicion de los productos, la publicidad, las técnicas de contabilidad, etc.
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este Ultimo no siempre lo proporciona el productor; es un servicio que

favorece al intermediario y éste lo da en forma gratuita.

2.13.1.3. Problemas que resuelven los intermediarios
Asegura Fischer (2004) que “los problemas especificos que requieren la
presencia de los intermediarios se resumen en distancia geografica, estimulacion

de las compras y surtido”.

Ellos estdn mas cerca geograficamente del mercado consumidor y potencial
que el productor mismo; esta situacibn les da mas posibilidades de
interrelacionarse estrechamente con los consumidores, de manera que pueden
conocer a fondo sus necesidades y deseos, y comunicérselos al productor, el cual

empezara a elaborar el surtido mas apropiado para satisfacer su mercado.

El nidmero de transacciones se reduce con la participacion de los
intermediarios, el costo de la distribucién disminuye y por lo tanto, aumenta su

eficacia.

Los intermediarios almacenan los productos de tal manera que, a la vez que
mantienen alguna disponibilidad en el momento en que el mercado lo requiera,

disminuyen el inventario total dentro del sistema de distribucion.

2.13.1.4. Funciones de los intermediarios
e Comercializacion. Adaptan el producto a las necesidades del producto.
¢ Fijacion de precios. Asignan precios lo suficientemente altos a los productos
para hacer posible la produccion, y lo suficientemente bajos para favorecer
la venta.
e Promocion. Provocan en los consumidores una actitud favorable hacia el
producto o hacia la firma que lo patrocina.

e Logistica. Transportan y almacenan las mercancias. (Fischer, 2004)
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Figura 2.3. Actividades comunes de un intermediario

ESPECIALISTA DE VENTAS
PARA LOS FABRICANTES

Proporciona informacién
Sobre el mercado

Interpreta los deseos
De los consumidores

Promueve los productos
De los fabricantes

Crea surtidos
Almacena los productos
Negocia con los clientes

Da financiamiento
Adquiere los productos

Comparte riesgos

INTERMEDIARIO

Fuente: Stanton 2002

2.13.1.5. Tipos de intermediarios

AGENTE DE COMPRAS
PARA LOS CLIENTES

Prevé las necesidades

Subdivide grandes
Cantidades de un producto

Almacena los productos
Crea surtidos
Da financiamiento

Hace disponibles los
Productos

Garantiza productos

Comparte riesgos.

1. Intermediarios comerciantes. Son los que reciben el titulo de propiedad del
producto y lo revenden. De acuerdo con el volumen de sus operaciones, se
clasifican en:

a. Minoristas o detallistas

b. Mayoristas
2. Agentes. Se encargan de acelerar las transacciones manejando el producto

dentro del canal de distribucion, sin recibir el titulo de propiedad del

producto. Solo reciben una comision por su actividad.
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2.13.1.6. Nimero de intermediarios

El nimero de intermediarios que elija la organizacién estara relacionado
con el grado de exposicion que quiera dar a su producto. En general y de acuerdo
con Stanton (2003), se distinguen tres grados de exposicion en el mercado:
Distribucion intensiva, distribucion selectiva y distribucion exclusiva.

En la distribucion intensiva, un productor vende su producto a través de las
tiendas disponibles en el mercado donde previsiblemente el publico lo buscara.
Los consumidores finales reclamaran una satisfaccion inmediata de los bienes de
uso comuan y no posponen la compra para encontrar una marca en especial.

Los detallistas no pagan la publicidad de un producto que vende también la
competencia, excepto cuando quiere promover precios bajos. Por tanto, la
distribucién intensiva impone casi todo el peso de la publicidad en los hombros del
fabricante.

Sin embargo, Fischer (2004) afirma que consiste en hacer llegar el producto
al mayor numero de tiendas posibles. Aqui es vital saber utilizar todos los
distribuidores.

Stanton (2003), en la distribucion selectiva, un fabricante vende su producto
a través de varios mayoristas y detallistas, pero no mediante todos ellos, en un
mercado donde una persona suele buscarlo.

Una empresa adopta este tipo de distribucion para mejorar la imagen de
sus productos, fortalecer el servicio al cliente, aumentar el control de calidad y/o
mantener cierta influencia en sus precios.

Y al parecer de Fischer (2004), la distribucion selectiva consiste en el uso
limitado de las tiendas de determinado territorio. Se utiliza con productos de marca
muy conocida y con productos a los que el consumidor guarda lealtad. En este tipo
de distribucion se puede dar el caso de que el productor se niegue a vender a
determinado distribuidor.

La distribucion exclusiva la define Stanton (2003) “el proveedor acepta
vender su producto Unicamente a un intermediario mayorista y/o detallista en
determinado mercado”. En el nivel detallista se le llama comercializacion

exclusiva; en el nivel mayorista se le da el nombre de distribucion exclusiva.
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Y la definiciébn de Fischer (2004) consiste en que “otorgar derechos de
exclusividad a los distribuidores en determinados territorios”. Al otorgar estos
derechos el productor le exige al comerciante no trabajar lineas de la
competencia. Este tipo de distribucion tiene sus ventajas: se desarrolla un mayor
esfuerzo de ventas; se ejerce un mayor control por parte del productor sobre los
precios, la promocién, sobre el crédito y diversos servicios, le da al productor un

mayor prestigio y ofrece margenes de utilidad mas altos.

Figura 2.4. Intensidad del continuo de la distribucion

INTENSIVA SELECTIVA EXCLUSIVA

Fuente: Stanton 2002

2.13.1.7. Calidad de los intermediarios
Guiltinan (1998) asegura que un fabricante que considera el uso de
distribuidores a nivel de mayoristas tiene variedad de opciones. Las principales

diferencias entre las clases de mayoristas se hallan en el tipo y el nimero de
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funciones que ejecutan. Aunque todos los intermediarios a nivel de mayoristas
cumplen una funcién de ventas, solamente los comercializadores mayoristas
asumen el riesgo asociado con tomar la propiedad de los bienes a medida que se
acercan al comprador final.

La clasificacion de los mayoristas segun Fischer (2004) es la siguiente:

1. Mayoristas son los distribuidores que adquieren en propiedad los
productos que distribuyen. Con base en los servicios que proporcionan, se
clasifican en mayoristas de servicio completo y de servicio limitado.

e Servicio completo. Son los distribuidores que ofrecen casi todos los
servicios que proporciona un mayorista
o Mercancia en general. Manejan una extensa linea de articulos no
perecederos y surten a muchos minoristas
o Linea limitada. Manejan unas cuantas lineas de productos, pero
ofrecen una gama muy variada de servicios y tienden a dar servicio a

minoristas de una sola linea o de lineas limitadas.

e Servicio limitado. Son los que no ofrecen una amplia gama de servicios.

0 Mayoristas de pago en efectivo sin entrega. Constituye una ventaja
para los minoristas en pequefio, ya que acostumbran pagar en
efectivo y transportar los productos ellos mismos, lo que implica un
ahorro importante en los costos.

0 Mayoristas que venden a través de camiones. Utilizan los camiones
como el punto a partir del cual comercian sus productos y
proporcionan casi siempre un servicio completo.

o Vendedores en exhibidores o estantes. Mayoristas que exhiben sus
productos en estanterias en la misma tienda.

2. Agentes vy corredores. No adquieren el titulo de propiedad de los articulos y
s6lo aceleran el proceso de venta. Proporcionan servicios limitados; reciben una

comision, y generalmente cuentan con una cartera de clientes.
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3. Sucursales de venta de los fabricantes. Los propios fabricantes establecen

sus instalaciones de venta, suministran servicios, etc.

Las condiciones del medio que ayudan a evitar los servicios de los mayoristas

tradicionales son las siguientes:

e Cuanto mas alto sea el valor de un producto y mas posibilidades tenga de
deteriorarse 0o mayor sea la necesidad de servicio e instalacion, serd mas
importante venderlo en forma directa a los minoristas.

e Si la situacion financiera del fabricante es solida y a su vez tiene una linea
de productos extensa, seran mas variables las ventas directas.

¢ Cuando el minorista 0 usuario realiza compras en gran escala o cuando los
clientes estan concentrados en una zona geografica determinada, pueden

usarse las ventas directas.

La eficacia del canal de distribucion dependera de los cambios en la mezcla
de las actividades que llevan a cabo los minoristas y los fabricantes y de los
esfuerzos innovadores de los mayoristas. La tendencia hacia minoristas de mayor
tamafio, como serian tiendas de autoservicio, representa una amenaza para los
establecimientos mayoristas.

Se puede eliminar la necesidad de los surtidores de estantes, que por lo
general se utilizan para productos de lenta salida, con algunos comerciantes
mayoristas de funciones limitadas. El futuro de los mayoristas independientes,
agentes y corredores depende de su capacidad para delinear mercados y ofrecer

los servicios deseados.

2.13.2. Tipo de distribuidor a nivel de minorista

Los minoristas o detallistas los define Fischer (2004) como aquellos
comerciantes cuyas actividades se relacionan con la venta de bienes y/o servicios
a los consumidores finales; normalmente son duefios del establecimiento que

atienden.
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Los distribuidores minoristas difieren en términos de tres factores

principales: el alcance de las lineas de producto que sirven, el tipo de esfuerzo de

basqueda del consumidor que abastecen y el nivel de servicio que ofrecen. El tipo

de intermediario minorista empleado dependera de los mercados objetivos de la

empresa. Si se atiende un mercado orientado por el precio, hay mayor

probabilidad de elegir a los almacenes que se clasifican como orientados hacia la

venta de bienes. Al tratar de alcanzar un mercado interesado con el servicio

personal y una imagen de calidad, por lo general los almacenes especializados

son los mas apropiados.

2.13.3. Clasificaciéon de los detallistas (Fischer, 2004. Stanton, 2003)

WD P

Se clasifican de acuerdo a dos criterios:
Tipo de tienda

Forma de propiedad

Lineas de productos

Estrategias de marketing

1. Tipo de tienda. Se refiere al esfuerzo que el consumidor realiza para hacer su

compra. El tipo de tienda se clasifica de acuerdo a como el consumidor la percibe

o la imagen que ésta proyecta:

Tienda de servicio rapido. Se encuentran ubicadas céntricamente en
colonias residenciales o cerca de los centros de trabajo; tienen gran surtido
en productos de consumo y especializados en compra rapida.

Tiendas comerciales. Se especializan en articulos de consumo mas
duradero. El personal esta adiestrado para ofrecer servicio especializado a
la clientela.

Tiendas especializadas. En ellas se ofrece un tipo especifico de producto y
cuentan con la preferencia de una clientela, debiendo luchar para asegurar
su lealtad.
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Plazas comerciales. Lugar donde se encuentran diferentes tipos de
establecimientos, lo que permite que los clientes encuentren varias

opciones en un solo lugar.

Forma de propiedad

Minorista independiente. Duefio del establecimiento y que no esta afiliado a
ninguna agrupacion.

Tiendas en cadena. Consiste en dos 0 mas establecimientos propiedad de
una persona u organizacion.

Organizacion por cooperativas. Grupo de comerciantes que se unen para
combinar sus recursos y lograr beneficios por las compras en gran escala.
Franquicia. Asociacién constituida por contrato entre un fabricante,
mayoristas u organizacion de servicio, y una empresa independiente que
compra el derecho de operar una o varias unidades; la diferencia principal
entre una franquicia y una concesion es que en la primera se esta
adquiriendo no Unicamente el nombre sino que la egresa compradora tiene
que ajustarse a las normas de direccién, ambientacion del local, tipo de

empleados, etc.

En México se le conoce como concesionarias:

1. Minoristas patrocinados por el fabricante: un ejemplo son las
gasolinerias o0 agencias de automéviles, donde estos minoristas se
ajustan a las condiciones de venta y servicio son independientes en
la forma de administracion.

2. Mayoristas patrocinados por el fabricante: por ejemplo las
embotelladoras que adquieren el concentrado y la botella para
envasarla y entregarla a los detallistas.

3. Detallistas patrocinados por una firma de servicios: este tipo de
franquicia es la que organiza todo un sistema global y son
manejadas todas en forma similar como ejemplo se puede

mencionar a McDonalds o Pizza Hut.
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De acuerdo con la ley de transferencia de tecnologia de 1990 el concepto
de concesionaras en México es “un acuerdo en el que el proveedor (franquiciante)
ademas de conceder al adquirente (franquiciatario) el uso o autorizacion de
explotacion de marcas 0 nombres comerciales transmite conocimientos o
proporciona asistencia técnica”.

d) Cadena corporativa. Es una organizacion de dos o mas tiendas, de
propiedad y administracion centralizadas, que generalmente manejan las mismas
lineas de productos.

Tres factores distinguen una cadena independiente y la forma contractual del

sistema de marketing vertical:

e Desde el punto de vista técnico, dos 0 mas tiendas constituyen una cadena.
Sin embargo, muchos pequefios comerciantes que abren varias tiendas en
los centros comerciales y en zonas recién pobladas no se consideran
cadenas. Se requieren por lo menos 11 tiendas para formar una cadena.

e La propiedad de estas cadenas estd centralizada y la de un sistema
contractual no lo esta.

e Debido a la administracion centralizada, las unidades individuales de una

cadena suelen tener poca autonomia.

Los minoristas o detallistas son aquellos comerciantes cuyas actividades se
relacionan con la venta de bienes y/o servicios a los consumidores finales;

normalmente son duefios del establecimiento que atienden.

3. Lineas de productos. De acuerdo con la variedad y el surtido de productos que

ofrecen al publico.
e Minoristas de mercancias en general. Considerada la clasificacion ideal, ya
que ofrece a sus consumidores gran cantidad de articulos de las mas

diversas lineas.
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e Minoristas de lineas limitadas. Ofrece una linea de productos
complementarios que buscan satisfacer solo un tipo de necesidades de
manera completa.

¢ Minoristas de lineas especiales. Ofrecen so6lo una o dos lineas de productos
destinadas a satisfacer un tipo de necesidad muy concreta.

e Clubes de compra. Venden articulos generalmente en presentaciones al

mayoreo.

Las siguientes clasificaciones se refieren a las ventas que no se realizan dentro
de una tienda:

¢ Ventas al detalle por correo

e Ventas al detalle de puerta en puerta (cambaceo)

¢ Ventas al detalle por teléfono

¢ Ventas por medio de maquinas.

Por medio de este tipo de distribucion se alcanzan mercados que de otra
manera resultaria imposible llegar a ellos.

e Comercializacion al menudeo

e Mercados publicos

¢ Mercados sobre ruedas

e Tianguis

e Tiendas de barrio

e Supermercados y cadenas de autoservicio

e Tiendas del sector publico

2.13.4. Estrategias de marketing

Los tipos de detallistas, clasificados segun Stanton (2003) depende de la
variedad de productos, los niveles de precios y el servicio al cliente son: tiendas de
departamentos, tiendas de descuento, tiendas de lineas limitadas (principalmente
las tiendas de especialidades, las de precios rebajados y las tiendas

matacategorias), supermercados, tiendas de conveniencia y tiendas mayoristas.
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Las instituciones tradicionales, como las tiendas de departamentos, las
tiendas de descuento y los supermercados, afrontan fuertes retos de la
competencia, en particular de las tiendas matacategorias en varias categorias de

productos.

A pesar de que la mayor parte de las ventas al detalle se realizan dentro de
las tiendas, el 10% aproximadamente y un poco mas se lleva a cabo fuera de
ellas. Y esta proporcidon sigue aumentando. Cuatro tipos fundamentales de la
venta fuera de las tiendas son la venta directa, el telemarketing, la venta

automatica y el marketing directo.

2.13.5. Distribucion fisica

La distribucion fisica, también llamada logistica del mercado, entrafia hacer
planes, aplicarlos y controlar el flujo fisico de las materias primas y de los bienes
acabados, de su punto de origen a su punto de uso, con objeto de satisfacer los
requisitos de los clientes y obtener una utilidad. El proposito de la distribucion
fisica es manejar las cadenas de suministro, los flujos del valor afiadido, desde los
proveedores hasta los usuarios finales. Por lo tanto, la labor logistica consiste en
coordinar las actividades de proveedores, agentes de compras, comercializadores,
miembros del canal y clientes .La distribucion material es mas que un costo, es un
gran instrumento, para crear demanda. Por una parte, las empresas pueden atraer
mayor cantidad de clientes, si ofrecen mejor servicio o precios mas bajos en razén
de una buena distribucion fisica. Por otra parte, las empresas pueden perder

clientes si no entregan los bienes con oportunidad.

2.13.5.1. Objetivo de la distribucién fisica

No existe ningun sistema de distribucion fisica que pueda aumentar al
méaximo los servicios para los clientes y reducir al minimo los costos de
distribucién. El servicio maximo a clientes entrafia grandes inventarios, transporte

estupendo y muchos almacenes, todo lo cual eleva los costos de la distribucion.
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Por otra parte, el costo minimo para la distribucién entrafia transporte barato,

inventarios escasos y pocos almacenes.

El punto de partida para el disefio del sistema est4 en analizar qué quieren
los clientes y que quieren los clientes y qué ofrece la competencia. Dada una serie
de objetivos, la empresa esta lista para disefiar su sistema de distribucién fisica,

que reduce al minimo los costos para alcanzar dichos objetivos.

2.13.5.2. Procesamiento de los pedidos

Tanto la empresa, como sus clientes, se benefician cuando los pasos del
proceso de los pedidos se llevan a efecto con rapidez y precision. El departamento
de pedidos procesa los pedidos a la brevedad y el almacén envia los bienes

puntualmente. Las facturas, se emiten tan pronto como sea posible.

2.13.5.3. Almacenamiento

La empresa tiene que decidir cual es la cantidad ideal de puntos de
almacenamiento. Las empresas pueden usar depésitos de almacenamiento o
centros de distribucion. Los depdsitos sirven para almacenar bienes por lapsos
breves o largos. Los centros de distribucion, estan disefiados para el movimiento
de bienes y no sélo para su almacenamiento. Se trata de almacenes grandes y
muy automatizados, disefiados para recibir bienes de diversas plantas y
proveedores, tomar pedidos, llevarlos con eficacia y entregar los bienes a los

clientes a la brevedad posible.

2.13.5.4. Inventarios

Las decisiones, en cuanto a inventarios entrafian saber cuando colocar un
pedido y cuando pedir. La empresa, para decidir cuando pedir, tiene que ponderar
los riesgos de quedarse sin existencias, comparandolos con los costos por llevar
demasiados. La empresa para decidir cuanto pedir, tiene que comprar los costos

del procesamiento del pedido, con los costos por llevar inventarios.
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2.13.5.5. Transporte

La eleccion del medio de transporte, afecta los precios de los productos, la

oportunidad de las entregas y la condicion de los bienes cuando se reciben y

todos ellos afectaran la satisfaccion de los clientes.

2.13.5.6. Instalaciones fisicas

Son el elemento de distribucidén de la mezcla de marketing de un detallista.

Se debe tener a consideracion tres aspectos de las instalaciones fisicas:

Ubicacion. Frecuentemente se dice que las claves del éxito de la venta al
detalle son tres: ubicacién, ubicacion y ubicacion. Aunque parezca una
exageracion, este axioma expresa la importancia que los comerciantes dan
a la ubicacién. Por tanto, el sitio de la tienda ha de ser la primera decision
que se tome respecto a las instalaciones. Consideraciones como la
poblacion del area, el transito y el costo determinan donde debe construirse
una tienda.

Disefio. Este factor se refiere al aspecto, tanto exterior como interior, de la
tienda.

Disposicion. Designa el espacio asignado a varias lineas de productos,
ubicaciones especificas de productos y la distribucion en el piso de

exhibidores, estantes y mesas.

2.14. Marketing estratégico de los canales de distribucion

Podemos realizar una distincion entre el marketing del distribuidor o de los

canales de comercializacibn con relacion al marketing de los fabricantes o

productores. El fabricante se interesa por promover su marca, por crear la

necesidad, por conquistar su parte del mercado, por comunicar y por desarrollar

su imagen en quien se ha convenido en llamar "consumidor" y su cortejo: la

necesidad de motivacion, de actitud, de tipologia, de segmentacion. En cambio

aunque el distribuidor es plenamente consciente de que en cierta forma también

su cliente es un consumidor, la practica cotidiana le ha enseflado que para

comprender a este cliente es necesario prestar atencidbn a otros conceptos
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explicativos y operativos. Ademas de su parte de consumidor, el cliente se define
por dos conceptos: el cliente “shopper” y el cliente “buyer”. Existen entonces dos

marketing estratégicos en materia de distribucion:

o La estrategia del marketing de entrada (que atrae a los clientes)

o La estrategia del marketing de salida (que los incita a comprar)

El “shopper” es el aspecto del cliente que se interesa en saber dénde hay
gue comprar y no qué comprar. A nivel de la parte “shopper” del cliente es donde
se ubican todos los procesos de eleccion de puntos de venta y se hacen entrar en
juego las nociones de precio, servicio, facilidad de acceso, distancia e imagen del

comercio o emblema.

El “buyer”, se aplica al cliente una vez que entré al negocio, donde debe
decidir la seleccion de los productos, las promociones, las novedades y ofertas
que se le proponen. Satisfecho o no por la recepcién que le brinde el personal o el
ambiente de compra, es la parte del cliente que desencadenara el proceso de

satisfaccion y su lealtad al punto de venta y su emblema.

El marketing de entrada se preocupa entonces por el “shopper” y desarrollar
operaciones de comercializacion dirigidas tanto a hacer entrar nuevos clientes al
lugar como hacer volver a los ya existentes. Intervendran aqui distintos factores
como la ubicacion del lugar, la imagen de precio y de servicio del local, su fuerza

de promocién y su autenticidad.

El marketing de salida se preocupa por desarrollar acciones y programas
gue puentes a que el “buyer” encuentre los productos que fue a buscar y luego
circule y se pasee por el punto de venta con el objetivo de aprovechar las
promociones, las ventas especiales y que se le presenten otros productos nuevos
gue no habia previsto comprar. Se intentard entonces mejorar al maximo la
circulacion en el punto de venta y desarrollar programas de comercializacion que
tengan la virtud de fomentar las compras por impulso, cuyas rentabilidades son

superiores.
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2.15. Programas de ventas y distribucion

Tabla 2.1. Tipos de sistemas de marketing vertical

Tipo de sistema Control mantenido | Ejemplos
por:

Corporativo Propiedad Singer

Goodyear
Contractual:
Cadena voluntaria | Contrato Tiendas Western Auto
patrocinada por
mayoristas
Cooperativa propiedad | Acciones propiedad de | Ferreterias True Value

de detallistas

Sistemas de franquicias:
Detallistas patrocinados
por fabricantes
Mayoristas patrocinados
por fabricantes

Vendedores de servicios

los detallistas

Contrato

Ford, Chrysler
Coca-Cola

Wendy's, Holiday Inn

Administrado

Poder econdmico

General Electric, Kraft

Fuente: Stanton, 2003

La clasificacion de los sistemas de marketing

(2003) es la siguiente:

vertical definida por Stanton

En un sistema corporativo de marketing vertical, una compafia situada en

un nivel del canal es duefia de la compafiia del siguiente nivel o bien de todo el

canal. Los intermediarios también participan en este tipo de integracion vertical.
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En un sistema contractual de marketing vertical, los productores, mayoristas
y detallistas independientes operan por contratos que estipulan como intentaran

mejorar la eficiencia de su distribucion.

Un sistema administrado de marketing vertical coordina las actividades de
distribucién mediante el poder econémico y/o de mercado de un miembro o del
poder compartido de los miembros. Algunas veces, la equidad que posee la
marca de algun producto es lo suficientemente fuerte para ganar la cooperacion
voluntaria de los detallistas, en asuntos tales como niveles de inventario,

publicidad y exhibicion en las tiendas.

2.16. Tipos de sistemas del canal de marketing y ventas
Existen dos tipos de sistemas de acuerdo con Guiltinan (1998), el directo e

indirecto.

Dentro del directo se encuentran los sistemas de venta personal directa en
donde sus caracteristicas clave se refieren a que son productos que se distribuyen
directamente al comprador final. Sus funciones primarias son para suministrar
informacion del producto, asesoria técnica, servicio al cliente e identificar las

necesidades cambiantes del mismo.

Dentro de los sistemas indirectos se encuentran los sistemas de ventas
para comerciantes y los sistemas de ventas misioneras, que a continuacion
describiré con mas detalle.

2.16.1. Sistemas de ventas para comerciantes

Guiltinan (1998) afirma que cuando las organizaciones emplean
distribuidores mayoristas y/o minoristas para distribuir fisicamente sus productos a
los clientes finales, un papel importante de la fuerza de ventas es garantizar que
los distribuidores quieran y puedan respaldar la estrategia de marketing. En

consecuencia, se acostumbra llamar a la fuerza de ventas para demostrar a los
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distribuidores la manera como pueden beneficiarse siguiendo politicas especificas
que también aumentaran las ventas de un fabricante. Estas politicas pueden
incluir promocion, servicio, asignacion de espacio, inventarios y decisiones de
surtido. De otro lado, esta fuerza de ventas puede ser responsable de suministrar
a los distribuidores la misma clase de respaldo de servicio al cliente que la fuerza

de ventas directa presta al comprador final.

2.16.2. Sistemas de ventas misioneras

La venta misionera también implica actividades que amplian las ventas de
los distribuidores. No obstante, estas actividades se dirigen, en primera instancia,
hacia los compradores finales o los individuos que influyen en la decision de

compra y no hacia los distribuidores.
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lIl. ANALISIS SECTORIAL DE LA INDUSTRIA DE LOS ALIMENTOS
PREPARADOS PARA ANIMALES

La industria de la elaboracion de alimentos preparados para animales se
articula hacia atras principalmente con el sector agricola para el abastecimiento de

maiz y otros insumos necesarios.

Asimismo, se articula hacia delante con el sector agropecuario,
especificamente el pecuario, comprendiendo especies productivas como el

ganado vacuno, porcino, aviar, ovino, entre otros.

Este sector incluye la elaboracién de alimentos preparados principalmente
para animales de granja, incluso mezclas preliminares y alimentos concentrados,

forraje endulcolorado y alimentos suplementarios.

Para dar un breve enfoque de lo que ha sido la relacion del hombre con el
animal y su uso de éste para consumo humano, dentro de este capitulo se explica
algunos antecedentes, asi como el nacimiento de las industrias de productos
alimenticios para animales de una forma global hasta llegar a la local,

particularmente en México.

En este capitulo se muestra algunas estadisticas sobre la posicion y la
importancia del consumo de esta industria, siendo basicamente ilustrativa, ya que

el objetivo de esta investigacion no es enfocado a estadisticas de industria.

El andlisis de los antecedentes de las empresas de elaboracion de
alimentos para animales mas importantes de la Republica Mexicana se mencionan
dentro de esta investigacion para aclarar una idea general del panorama en que

se encuentran dichas empresas.
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3.1. Antecedentes historicos

El hombre a lo largo de su historia siempre ha tenido relaciones con los
animales; se pueden mencionar los origenes en los afios 5,000 a 3,000 antes de
Cristo, en los descubrimientos de pinturas murales en las cuevas habitadas por el

hombre, figurando en estas pinturas animales especialmente bovinos.

En estas pinturas se revelan la domesticacion de ciertas especies, hoy
desaparecidas de nuestras regiones. Siguen cronologicamente a dichas
representaciones las que nos han conservado los monumentos sepulcrales del

antiguo Egipto, a partir de las primeras dinastias menfitas.

Los huesos pintados hallados en las tumbas de tan remota época, nos
ensefian que el hombre antes de conocer el cultivo de la tierra, hubo de
procurarse los medios para sus sustento apresando a los animales que con el
moraban un mismo territorio, domesticando los animales salvajes especialmente

gacelas y antilopes, que se volvieron en animales domésticos.

A partir de este momento en la historia del hombre se tuvo que buscar la

forma de alimentar a los animales para poder posteriormente subsistir de ellos.

3.2. Nacimiento de la industria

El surgimiento de la industria forrajera en México comenzé con la conquista
de los espafioles, ya que éstos al momento de colonizar el continente americano,
trajeron todas sus costumbres y animales lo cual cre6 un sistema de fabricacion

de forrajes para sus animales, en especial a sus caballos.

Estos "sistemas" industriales tienen su gran época de desarrollo y

establecimiento en los grandes latifundios y posteriormente en las haciendas.
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Por esta razon, el forraje en México ha estado presente desde los origenes
de su historia y lo ha ido acompafiando a través de los afios, con sus adelantos e

innovaciones tecnoldégicas.

Conforme a la informacion de los censos de manufactura del INEGI para
1988 y 1993 se observa un proceso de concentracion en el giro en favor de las
micro y pequefias empresas a cambio de la reduccidon en la participacion en el

mercado de grandes empresas.

Esta tendencia se ratifica con informacion entre 1992 y 1995 derivada de la
encuesta nacional de empleo, salarios, tecnologia y capacitacion en el sector

manufacturero.
El valor de la produccion se ha desarrollado de la siguiente manera:

Tabla 3.1. Desarrollo del valor de la produccion

Valor del[1996 1997 Variacion %
Produccion

Toneladas 178,516 192,163 7.6

Valor 3437938,000 359°210,000 4.4

Fuente: www.dnp.gov.co/archivos/documentos/ DDE_Desarrollo_ Emp_Industria/Concentrados.pdf

3.3. Caracteristicas de la materia primay productos del giro
3.3.1. Productos del giro y sus caracteristicas basicas

« Forraje o pienso grosero seco: heno, paja, cascaras de semillas.

o Forraje o pienso grosero humedo: pastizales, plantas de explotaciones
extensivas, cosechas en el suelo, cosechas en el suelo verde.

o Ensilado: de cereales, de gramineas para tenses.

« Alimentos energéticos: cereales y semillas con pobres o ricas en celulosa,

su producto es de molineria pobres en celulosa, frutas secas, raiz.
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e Suplementos proteinicos: subproductos animales, marinos, de las aves,
vegetales.
e Suplementos minerales: elementos naturales o puros.

o Suplementos vitaminicos: sustancias naturales o puras
3.3.2. Caracteristicas de un buen producto en el giro
Para hacer un buen producto se debe valorar el poder nutritivo del alimento.

e Agua (humedad) 48%

« El contenido de materia seca 52%, comprendiendo:
Porcion Incombustible: (cenizas, sales minerales, sales organicas)

Porcion Combustible: (proteina cruda o bruta, grasas crudas o brutas, extracto

etéreo, extracto libre de nitrégeno y fibra cruda)

El producto seleccionado para esta guia es la fabricacion de forraje hecho a base

de maiz como el producto para el cual se detalla la presente guia.
La forma de presentacion de los productos del giro se realiza en:

Los productos del giro son colocados en granjas, ranchos, lienzos y personas
fisicas dedicadas a la cria de ganado.

Las principales materias primas son las siguientes:

e Agua

e Maiz milo

o Pulpa seca de cerveceria

« Harina de alfalfa deshidratada

« Harina de torta de semilla de algoddn
« Harina de pescado

¢ Melaza
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o Pulpa seca de citricos

« Harina de huesos

Para obtener una tonelada de alimentos balanceados se requiere:

Tabla 3.2. Requerimientos de ingredientes

PRODUCTO KILOGRAMOS
Maiz milo 275
Pulpa seca de cerveceria 95.3

Harina de alfalfa deshidratada (175

Harina de torta de semilla de(143.7

algoddn

82.5
Harina de pescado

94.5
Melaza

110
Pulpa seca de citricos

10
Harina de hueso

7
Sal

7

Mezcla vitaminica y de
minerales

Fuente: www.dnp.gov.co/archivos/documentos/ DDE_Desarrollo_Emp_Industria/Concentrados.pdf

También se requiere 200 litros de agua aproximadamente para obtener la

humedad necesaria del producto.
3.3.3. Relacion de proveedores principales

Hay cuatro formas de localizar proveedores:
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e« En el campo con los propios agricultores: esto es porque los agricultores
tienen sus sembradios de hierba que se utiliza como principal materia
prima.

e Productores pecuarios especializados: estos productores son los que
tienen, los materiales especiales que no se consiguen en otro lugar.

« Farmacias especializadas: aqui es donde se consiguen los complementos
alimenticios adecuados para los alimentos, como pueden ser la vitaminas,
proteinas, entre otros.

o Centrales de abasto: en el caso de utilizar semillas en los lugares de

abastecimiento como las centrales es en donde se consiguen.
3.3.4. Procedimiento de compray negociacién con proveedores

La compra de materias primas es un factor en el que concurren una serie
de elementos, como la cantidad (volimenes), la calidad, el precio y el tiempo de

entrega (oportunidad de los materiales).

Es importante la seleccion y la negociacién con los proveedores, que se
deben tomar en cuenta para sincronizar la adquisicion de las materias primas con
el programa de produccion. Un procedimiento de compra efectivo representa uno
de los muchos factores que contribuyen a lograr la meta de permanencia y

crecimiento de la micro, pequefia y mediana empresa.

Entre las principales caracteristicas que se deben observar y detectar en la

compra de materias primas y suministros, destacan las siguientes:

o Calidad apropiada
e Precio competitivos
« Tiempos de entrega oportunos

o Disponibilidad programada

En base al volumen de compra se podran establecer mejores condiciones

de precio y financiamiento.
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La demanda es la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o

reclama para lograr satisfacer una necesidad especifica a un precio determinado:
« Lademanda de este producto es constante durante todo el afio.

e EIl producto es consumido por las personas que tienen granjas, ranchos,

lienzos y personas dedicas a la cria de ganado.

o El producto se vende compactado en sacos y listo para que los animales lo

consuman.

« El mercado a desarrollar en este giro debera enfocarse a satisfacer la
demanda nacional, debido al costo tan competitivo de la materia prima y de

la mano de obra en el pais.

e Durante los ultimos afios los precios de los productos finales se ha
incrementando en la misma proporcion que el indice nacional de precios al

consumidor.

« En el mercado nacional se tiene competencia internacional de alimentos

balanceados importados de Estados Unidos y Centroamérica.

El proceso de globalizacion mundial exige hoy dia que el mercadeo
agropecuario y el de los recursos naturales se modernicen. Los profesionales que
dia a dia transfieren tecnologia agricola y pecuaria, se deben modernizar en sus
conocimientos de marketing, comercializacion para afiadirle a esa labor de
extension una dosis de mercadeo ajustado a todos los avances, técnicas de

comercio y seguridad juridica.

Es necesario reorientar las estrategias de mercadeo agropecuario y de los

recursos naturales hacia la globalizacion.
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México es un pais productor de alimentos, no transformador de los mismos.
Es lider en la produccién de semillas para verduras transgénicas contra las malas
practicas agronémicas en general

El ritmo de crecimiento de las ventas a México pasé del 32,5% en 2002 al
16,2% en alimentos preparados para animales, semillas y frutos oleaginosos de

acuerdo con un informe presentado por el gobierno espariol.
El mismo informe afirma que en el sector de alimentos procesados y

bebidas, sector de los mas importantes dentro de la industria manufacturera en

México, se observd un crecimiento anual del 14.9% de 1996 a 2000.

Figura 3.1. Crecimiento anual de 1996 a 2000 de la industria manufacturera.

400,000 -

|
350,000 - /0»
300,000 | r//'o 360,000

| / 310,724
250,000 f’/,‘ 278,107
200,000 | A

‘ 234,919
150,000 206,843
100,000 1
50,000 |

0 |
1996 1997 1998 1999 2000

Fuente :Direccion electronica de cursos impartidos por la UDLA
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Las siguientes graficas muestran el papel que desempefa la industria de

alimentos para animales tanto en produccion como en importacion.

Figura 3.2. Principales clases por su contribucién al valor de la produccién de alimentos,
bebidas y tabaco (Participacion porcentual promedio 1996-2000)

Botanas

Panad. ¥ past.
Alim. pfanimales
Azicar

Grasas ¥y aceites

Leche

b %
Lerveza 13.8% 44.4%
Bebidas no alcohdlicas '
Otros
] 10 20 30 40 ol

Fuente: Direccidn electrénica de cursos impartidos por la UDLA

Figura 3.3. Principales productos de importacién (% participacion promedio 1996-
2001)

Laos demas cereales 111 .94
Los demias despojos carne porcina ) 195
Los demnas alimentos para perros o gatos i 1.99
Leche y nata ) 200
Loz dem as quesos ) 20
Trozos pato, ganso o pintada i 208
Freparaciones para sopas ) 21
Aceites de girasol o cartamo ) 234
Grazss bowins, aving | 23R
Las demas preparaciones alimenticias ) 272
L eche y nata [cremas] sfooncentrar ) 15549
Carne bovina i ! ! : : : 1114 .07
T T T T T
0.0a 2.00 4.00 B.00 8.00 1moo 12.00

Fuente: Direccion electrénica de cursos impartidos por la UDLA
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3.4. Antecedentes de las empresas

3.4.1. Purina

Tiene sus origenes en 1894, cuando el Sr. William H. Danforth fundé la
compafia Robinson Danforth Commision, la cual inicié con la producciéon de

alimentos para mulas de tiro.

Al paso de los afios, Danforth diversificO su compafia hacia otros

mercados con los negocios de alimentos para mascotas, hoteles, etc.

En la Republica Mexicana, es la compafiia lider en el mercado, que inicié
sus operaciones en 1954 y desde entonces ha invertido en forma considerable en
plantas y equipo para apoyar los esfuerzos de investigacion y desarrollo de los

productos de mas alta calidad en el pais.

La linea actual de alimentos balanceados que ofrece son para
» Bovinos: ganado de engorda, ganado lechero, borregos y cabras
 Aves: pollo de engorda, gallinas ponedoras, codorniz, gallos de pelea y avestruz
* Cerdos: pre-iniciadores, iniciadores, crecimiento y engorda
 Especialidades: caballos, animales de laboratorio, conejos, granja familiar
 Acuacultura: camarén, peces y tortugas.

» Salud animal

Cuenta con 71 plantas manufactureras en 16 paises de cuatro continentes.

La red de distribucion esta conformada por mas de 3,400 distribuidores
independientes, y la mayoria vendiendo los productos bajo la base de exclusividad
y en México se cuentan con 8 plantas de alimento localizadas en Tehuacan,
Ciudad Obreg6n, Mexicali, Guadalajara, Monterrey, Cuautitlan, Irapuato y Mérida.

Véase figura 4.4.
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Figura 3.4. Localizacion de las plantas de la empresa Purina

Fuente: Direccion electronica www.agribrands.com
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3.4.2. Malta Cleyton

Se fund6 hace méas de 45 afios como resultado de la fusion de dos
empresas de la industria de la comercializacion de semillas oleaginosas y

fabricacion de alimentos balanceados para animales.

En América Latina cuenta con dos plantas: una en México y otra en Brasil,

siendo su matriz en la ciudad de Texas, US.

Dicha empresa opera en el mercado nacional a través de 8 instalaciones
fabriles y de ventas ubicadas en el Distrito Federal, Tlaxcala, Guanajuato, Jalisco,

Nuevo Leodn, Sinaloa, Tabasco y Yucatan. Véase figura 4.5.

Asimismo, la linea actual de alimentos balanceados que ofrece cubre las
especies de aves, cerdos, ganado lechero y de carne, caballos, gallos, borregos y

avestruces, una linea para mascotas y alimento para peces y camarones

Actualmente, cuenta con una red de mas de 750 distribuidores en todo el

pais. Véase figura 3.6.

Su mision es satisfacer plenamente las necesidades de clientes y
consumidores mediante la produccion y comercializacion de bienes y servicios

para el mercado de nutricién.
Las condiciones que pide la empresa para ser distribuidor son las siguientes:

A) Solvencia comercial y econémica.

B) Capital adecuado a mercado objetivo.

C) Potencial en area de influencia sin cobertura de la empresa
D) Relacion con el medio agropecuario.

E) Contar con equipo de transporte para reparto.

F) Mantenerse personalmente al frente de su negocio.

G) Dispuesto al trabajo en equipo con el asesor pecuario de la empresa
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Figura 3.5. Localizacion de las plantas de la empresa Malta Cleyton.

Fuente: Direccién electronica www.malta.com.mx

Figura 3.6. Localizacion de las zonas distribuidoras de la empresa 2.

Fuente: Direccién electronica www.malta.com.mx
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3.4.3. NUTEC

Empresa Mexicana fundada en diciembre de 1993, fruto de culminacion de
mas de 25 afos de experiencia de los socios fundadores en el ramo de la nutricion
animal. La empresa fue disefiada para elaborar alimentos especializados tanto en
lechones como en caballos y desde hace un par de afios también han iniciado los
proyectos para la elaboracion de alimentos para mascotas, becerros y el pollito
joven, productos que en esas fechas se importaban de Europa y Estados Unidos y

que los porcicultores mexicanos empezaban usar con éxito.

Inicio sus procesos industriales en junio de 1995, en el Estado de Querétaro

con una planta 100% importada de Europa.

En Noviembre del 2000 inici6 con una nueva unidad industrial resultado de
una asociacion con Francia creando una empresa de servicio enfocada a
asesorar a los fabricantes de alimento balanceado e integrado en todos los

aspectos técnicos de alimentacién animal.

Su mision es: “Ser el mejor fabricante de alimentos especiales en México,
para lograr la produccién de lechones y becerras al menor costo posible, basados
en una investigacion y formulacion de excelencia, una fabricacion consistente con
los més altos estandares de calidad y proporcionar un servicio eficiente y amigable
a nuestros clientes logrando la satisfaccion de cada uno de nuestros

colaboradores”
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IV. METODOLOGIA

. Planteamiento de la problematica

4.1.1. Definicion del problema

¢Existe un plan de marketing para los distribuidores de alimentos
preparados para animales que los apoye en el desarrollo de su trabajo?

Para efectos de esta investigacion se tomé como objeto de estudio a los

distribuidores que laboran en la zona de Tehuacan, Puebla.

Determinacién de la hipétesis
En las distribuidoras, de la zona de Tehuacan, Puebla, de alimentos
preparados para animales no existe un plan de marketing que los apoye en el

desarrollo del trabajo.

Objetivos
- Conocer si existe un plan de marketing para los distribuidores de la industria de
alimentos balanceados.
- Analizar la informacion recabada sobre la existencia o0 no de un plan de
marketing para los distribuidores.
- Dar a conocer una propuesta tedrica de un plan de marketing para los

distribuidores de alimentos preparados para animales.

Justificacion
La teoria indica la importancia en el desarrollo de las actividades laborales
en cualquier tipo de industria sobre la implementacion de un plan de marketing
adecuado a las necesidades de la organizacion, ya sea en producto, precio,
distribucién o promocion.
Pese a esto, dentro de la industria de alimentos preparados para animales
en la zona de Tehuacan, Puebla, no se ha observado la aplicacién de un plan de

marketing como tal en este medio.
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La percepcion de la falta de un plan de marketing en esta industria
especificamente, me llevd a la necesidad de iniciar una investigacion, la cual me
permita establecer la confirmacion o no de la existencia de un plan de marketing.

Una vez confirmado el supuesto de la carencia o no de un plan de
marketing para estas distribuidoras se creara un plan de marketing tentativo a
llevarlo a la préactica, no siendo posible su implementacion durante el tiempo de la

investigacion, dado el poco tiempo disponible.

4.2. Trabajo de campo

La metodologia de esta investigacion inici6 con la revision de la teoria sobre
fundamentos y conceptos basicos sobre planes estratégicos de marketing, asi
como su importancia en la instrumentacibn de éstos en las organizaciones.
Particularmente se enfoc6 a una revision exhaustiva sobre canales de distribuciéon
y venta al detalle ya que es parte esencial de la investigacion dada su relacion
total con el tipo de trabajo que desempefio actualmente.

Se disefié la encuesta (Véase pag. 128), realizandose un total de 14

entrevistas de acuerdo con la formula estadistica para definir la muestra.

4.2.1. Disefio de la encuesta

Una vez comprendida la informacién se recabaron todos los datos
disponibles de distribuidores de diferentes industrias de alimentos preparados para
animales, mediante la elaboracion de una encuesta, para cada uno de los
distribuidores que laboran en la zona de Tehuacan, Puebla. Esta encuesta se
aplicé durante el mes de octubre, de forma personal y fue llenada por cada uno de
los distribuidores involucrados en el municipio.

El objetivo de la encuesta era obtener informacion sobre el conocimiento
que tienen los distribuidores sobre conceptos basicos de marketing, planeacion
estratégica de marketing, mismos que deben ser cubiertos si es que existiera la

implementacion de un plan de marketing en las distribuidoras.
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El disefio de la encuesta consisti6 en 11 preguntas, las cuatro primeras se
disefiaron para conocer los datos personales y laborales del distribuidor, asi como
para ubicarlo en la clasificacion de qué tipo de distribuidor corresponde de acuerdo
a los afios laborando; 4 preguntas consisten en ubicar al distribuidor en los
conocimientos béasicos de mercadotecnia que tiene, estas preguntas son de 2

opciones (si y no) y el porqué; 3 tipos de preguntas consisten de opcion multiple.

4.2.2. Definicion de la poblacion

El criterio a seleccionar estas empresas es debido a su importancia en la

participacion productiva y econémica que mantienen en el pais.

Tabla 4.1. Numero de distribuidoras de las empresas ubicadas en la zona de

Tehuacan, Puebla.

Empresa Numero de distribuidoras
Purina 18
Malta Cleyton 18
NUTEC 2
TOTAL 38

Fuente: Disefio propio con informacion recopilada en el estado de Puebla.

Tabla 4.2. Empresas de distribuidoras de la zona de Tehuacan, Puebla.

Empresa

Purina

Malta-Cleyton
NUTEC

Fuente: Disefio propio con informacién recopilada en el estado de Puebla.
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Los distribuidores encuestados se clasificaron de la siguiente manera:

Tabla 4.3. Clasificacién de distribuidores

Tipos de distribuidores Tiempo laborando en una distribuidora
Novatos Menos de 2 afos
Veteranos Més de 2 afios hasta 10 afios

Fuente: Disefo propio con informacién recopilada en la zona de Tehuacan, El seco.

4.2.3. Definicion de la muestra

Para calcular la muestra de la poblaciéon se utilizé la siguiente formula:

Tabla 4.4. Calculo de muestra de poblacion

VA2 = SoM2 Desviacion Standard al cuadrado

Sr2 =P (1-P) Varianza de la muestra al cuadrado

n=_S"2

VA2

Donde:
N = Tamafio de poblacién
P = Nivel de confianza

So = Error estandar

n=_S"2

24 =
1+ 24/38

71



4.3. Andlisis e interpretacion de los resultados

Se realizaron un total de 14 encuestas, de acuerdo con la formula para la
determinacion de la muestra en base a una poblacién total de 38 distribuidoras

localizadas estratégicamente en la zona de Tehuacan, Puebla.

Tabla 4.5. Aplicacion de encuestas a distribuidores en la zona de Tehuacan,

Puebla.

No. Malta-

Distribuidores Lugar Purina Cleyton NUTEC TOTAL
1 Allende 1 1
2 Cd. Serdan 1 1 2
3 Cd. Victoria 1 1
4 Chignahuapan 1 1 2
5 Chilchotla 1 1
6 Cuyuaco 1 1
7 Esperanza 1 1
8 Grajales 1 1 1 3
9 Huamantla 1 1
10 Huixcolotla 1 1
11 Libres 1 1
12 Nuevo México 1 1
13 Tecamachalco 1 1 2
14 Tehuacan 1 1 1 3
15 Tepeaca 1 1
16 Tetela 1 1
17 Tlachichuca 1 1
18 Tlacotepec 1 1 2

TOTAL 6 6 2 14

Fuente: Informacion propia con informacion recopilada en la zona de Tehuacan, El seco.
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Grafica 4.1. NUmero de encuestas realizadas en las distribuidoras

Los distribuidores contestaron sin ningun problema de indole personal o
laboral, ya que se les explico el objetivo principal de la encuesta, que era conocer
la existencia de un plan de marketing en sus distribuidoras mediante la realizacién
de esta investigacion para fines de obtener resultados para la realizaciéon de una
tesis personal.

Tabla 4.6. Clasificacion de los distribuidores en base a los resultados obtenidos en

la investigacion.

Clasificacion No. De distribuidores
Novatos 4
Veteranos 10

Fuente: Disefo propio con informacién recopilada en la zona de Tehuacan, El seco.
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Grafica 4.2. Tiempo de laborar en las distribuidoras de alimento preparados para

animales.

De las 14 personas encuestadas, 10 de éstos tiene mas de dos afos
laborando en la distribuidora. Por lo que se puede establecer que los distribuidores
son veteranos. El promedio de los distribuidores veteranos trabajando en este

sector es de 10 afos.
Una vez reunida y analizada la informacion rescatada de las preguntas

personales y/o laborales, a continuacion se ir4 presentando los resultados de cada

pregunta, todas ellas respecto al conocimiento de marketing.
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Respecto a la pregunta 5, al encuestado se le dieron las siguientes opciones y
tenian que escoger la que mas se acercara, segun ellos, al concepto de

marketing:

a) Sistema total de actividades mercantiles, encaminada a planear, fijar
precios, promover Yy distribuir productos y servicios que satisfagan las
necesidades del consumidor

b) Proceso interno de una sociedad donde se planea coOmo aumentar y
satisfacer la demanda de productos y servicios mediante la promocion,
intercambio y distribucion fisica de tales productos y servicios

c) Conjunto de actividades destinadas a lograr la satisfaccion del consumidor
mediante un producto o servicio

d) Tener el producto adecuado, en el momento adecuado, adaptado a la

demanda en el tiempo correcto a un precio justo.

m21.42%

@ 35.71% @ Opcion A
m Opcion B
O Opcion C
O Opcién D
m Ninguna

035.71% m7.14%

00%

. S

Gréfica 4.3. Percepcion del concepto de marketing o mercadotecnia
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La realidad con esta pregunta es que las 4 opciones presentadas eran

correctas y cualquiera que seleccionaran los entrevistados seria acertada.

El 35.71%% contestd que para ellos el concepto consiste en la descripcion

de la opcion a).

Solamente el 7.14% sefal6 que para ese distribuidor marketing es la

correspondiente a el punto b).

De los entrevistados, el 35.71% concluyé que mercadotecnia es la

definicién de la opcion d).

El 21.42% de los encuestados no saben el significado de mercadotecnia o
marketing a pesar de las 4 opciones que tenia como respuesta. Es interesante
observar que tres personas no eligieron alguna opcion, interpretando este acto
como un desconocimiento total de los conceptos de marketing. Por lo menos, al
leer las respuestas pudieron relacionar alguna de éstas con una definicion béasica
0 conocida, pero no fue asi.

De este grupo de encuestados, dos distribuidores pertenecian a la

empresa Malta Cleyton y uno a la empresa Purina.

En la pregunta 6 se les cuestiond sobre qué elementos consideraban
importantes en la mezcla de marketing.
Teniendo como elementos a:
* Precio * Producto * Promocion * Plaza

* Servicio * Todos * Ninguno
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Gréfica 4.4. Elementos importantes en la mezcla de marketing

Del total de encuestados, el 7.14% no respondio esta pregunta.

El 14.28% respondié que los elementos mas importantes en la mezcla de
marketing son dos, de los cuales, la mitad respondié con la mezcla de “precio-
promocion” y la otra mitad con “producto-servicio”.

Tres elementos son importantes, para el 7.14% de los encuestados,
haciendo hincapié en la combinacion de precio-producto-plaza.

Y finalmente el 71.42% prefirid la opcion de “Todos”, es decir, todas las

opciones son importantes en una mezcla de marketing.

Al cuestionarles en la pregunta no. 7, sobre su conocimiento de qué es un

canal de distribucién, estos fueron los resultados.

Teniendo las siguientes opciones:
a) La forma de hacer llegar el producto a mi cliente
b) La logistica de un producto
c) Personas y compafias que intervienen en la transferencia de un producto al
usuario final
d) Grupo de intermediarios relacionados que hacen llegar un producto o

servicio al consumidor final
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Grafica 4.5. ¢ Qué es un canal de distribuciéon?

Cabe aclarar que de las cuatro opciones indicadas, las dos ultimas
corresponden a una definicion mas acertada sobre el concepto de canal de
distribucién. Mientras que las dos primeras es una forma muy simple de explicar la
definicién, pero siendo incompleta.

Estas dos Uultimas definiciones fueron las mas socorridas por los
encuestados, encontrando un 35.71% que eligié la ultima opcidbn y un mayor
porcentaje, 42.85% prefirio referirse a la respuesta c).

La pregunta numero 8 corresponde al grupo de preguntas abiertas, habiendo

muchas opiniones respecto a cada uno de los conceptos sefialados.

El objetivo de esta pregunta era rescatar lo primero que le viniera a la
mente de los distribuidores al escuchar las palabras:
Objetivos Capacitacion
Motivacién Evaluacién

Planeacion estratégica de marketing
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Grafica 4.6. ¢Qué es lo primero que le viene a la mente al escuchar la palabra
“Objetivos”™?

o 35.71% respondio que lo primero que pensaron fue en la palabra “Metas”

e 28.57% respondio “Ventas”

e Ganancias, Planeacion, Lider y éxito el correspondieron a un 7.14%

respectivamente.

La mayoria contestd con palabras que se relacionan adecuadamente al
concepto de Objetivos. Observando con esto que tienen una idea real del
significado y en base a esta definicion ellos realizan sus fines hacia un desarrollo

laboral acertado.
4 )

28.57%

W Desarrollo

m Conocimiento
[ Preparacion
@ Otros

57.15%

7.14%
N J

Gréfica 4.7. ¢(Qué es lo primero que le viene a la mente al escuchar la palabra

“Capacitacion?
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Los encuestados afirmaron que hay similitud entre Capacitacion y
Desarrollo, siendo ésta la palabra que el 28.57% tomo como base para contestar

la pregunta.

Se encontrd0 que las siguientes palabras: Conocimiento y Preparacion,
ocuparon un puesto importante para que se sefialaran como palabras semejantes

al concepto de Capacitacion.

Entre las palabras que el resto de los encuestados proporcionaron fueron:

servicio, nuevos productos, habilidades y competencia.

La palabra Capacitacién significa formacion, preparacion, hacer apto a uno
para realizar algo. Y en base a esta definicion se puede afirmar que los
distribuidores tienen una nocion clara y real sobre la esencia de lo que es

capacitar.
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Gréfica 4.8. ¢Qué es lo primero que le viene a la mente al escuchar la palabra

Motivacion?

La respuesta que eligio la mayoria de los distribuidores, 5 personas,
refirieron “Satisfaccion del cliente” como su principal Motivaciéon y lo que ellos

perciben de este significado, haciendo un porcentaje de 35.71%

En cantidad igual, los encuestados afirmaron que “Estimulo” e “Importante”
son las palabras que vienen a su mente al escuchar la palabra Motivacion, siendo

en un 14.28% respectivamente.
Finalmente, cada uno de los encuestados restantes, tomé palabras como:
Ganancias, Desempefio, Integracion del grupo y una persona no contesto la

pregunta.

Por los resultados de este cuestionamiento, se puede deducir que para

ellos la motivacion esta relacionada con que el cliente esté satisfecho y esto hace
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un ciclo en donde esa satisfaccion que notan los va motivando para seguir

mejorando en su calidad laboral.

4 )
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B Medicién
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Gréfica 4.9. ¢Qué es lo primero que le viene a la mente al escuchar la palabra

Evaluacion?

Referente a la palabra Evaluacion se encontr6 mas variedad de respuestas:
o Excelencia, término utilizado por 1 distribuidor.
e Medicidn, término utilizado por 1 distribuidor.
e Necesario, término utilizado por 1 distribuidor.
o Resultados, término utilizado por 4 distribuidores.
« Trabajo, término utilizado por 1 distribuidor.
e Servicio, término utilizado por 1 distribuidor.
e Ventas, término utilizado por 1 distribuidor.
e Comunicacion, término utilizado por 1 distribuidor.
e Apreciacion, término utilizado por 1 distribuidor.

o Examen, término utilizado por 1 distribuidor.

En este plano, se aprecia que por lo menos, cada distribuidor utilizé un

término diferente, excepto por la palabra “Resultados” y se encontré que cada uno
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tiene un concepto totalmente diferente del significado verdadero de la definicion de

Evaluacion.

- A
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Gréfica 4.10. ¢Qué es lo primero que le viene a la mente al escuchar el concepto

“Planeacion estratégica de marketing”?

Al igual que el concepto anterior, en este punto se encontraron multiples
comentarios, y solo el 21.42% propuso la palabra “Indispensable” y de las
siguientes palabras s6lo se mencionaron: Regular, Punto de venta, Organizacion,
Objetivos, Empresa exitosa, Corto o mediano plazo y Meta de trabajo. La misma
situacion que la respuesta anterior sucedié en este punto, pues cada distribuidor

dio una respuesta diferente acumulando un 7.14% para cada una de las palabras.
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En la pregunta no. 9 se les cuestiond sobre si aplican o no un plan de

marketing en la distribuidora a su cargo.

4 )
15%
@ Si
m No
85%
N\ S

Gréfica 4.11. Aplicacién de un plan de marketing en su distribuidora

A lo que el 85% respondié que si, y que consiste principalmente en:
Planificacion: determinan objetivos una vez al afio en cuanto a volumen de
ventas que se espera alcanzar, lugares que se tienen que atender con
puntos de venta en su territorio asignado, asi como rutas de ventas en
aquellos lugares donde no se van a crear puntos de venta.

Puntos de Ventas: son extensiones de la distribucion que no estan
obligadas a cumplir las politicas de la compafiia, pero son parte de la venta
al consumidor final en ciertas localidades donde el potencial determina que
haya uno.

Servicio: tienen la idea de que en el momento de que un cliente entra a la
distribucién se le atiende de forma amable y cordial y se espera tener el

producto que estan solicitando.

Y los beneficios que ellos ven al aplicar este plan son principalmente en la

Satisfaccion al cliente, dado que un programa o plan disefiado para mejorar la

calidad del desarrollo y desempefio de la distribuidora se correlaciona
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positivamente con que el cliente esté contento y a gusto con el trato que se le da'y
con las caracteristicas propias del producto que hacen que mejore la productividad

de sus animales.

Otro de los beneficios que los distribuidores consideran importante al aplicar
un plan de marketing en la distribuidora son las Ventas, que de cierta forma esta
relacionada con la satisfaccion del cliente, pues se observa un aumento de éstas
al tener una estructura de marketing basada en la naturaleza del negocio y las
ventajas que proporciona al cliente asi como la calidad de los productos que ahi

se expenden.

El porcentaje restante que contestdé que no aplican un plan de marketing,
explicaron que se debia principalmente a la falta de recursos. Estos recursos
generalmente son econdmicos, de apoyo en capacitacion de los distribuidores,

publicidad y promocion.

Si no existen recursos suficientes para que la distribuidora se desarrolle a
un nivel competitivo, es muy dificil que el encargado de ésta pueda mejorar en
aspectos personales y laborales. A la falta de un plan de marketing, el distribuidor
no puede seguir un modelo que le dicte las estrategias y lineas de accion que le

ayuden a incrementar volimenes de venta y mejora en el servicio al cliente.
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La pregunta no. 10 referente a: ¢ A qué atribuye el distribuidor el éxito del
negocio? Se propusieron estas opciones: Servicio, Calidad, Producto, Su gente,
Relaciones, Ubicacion y Precios. Y se dio la opcion de “Otras” para especificar
cuales consideran ellos. Dentro de este marco, la pregunta 10 arrojé estos

principales resultados.

4 m Producto y senicio
o Calidad
Producto y
senicio
Calidad
0% 20% 40% 60%
Calidad Producto y senicio
o Seriel 57% 42%
S

Gréfica 4.12. ¢ A qué atribuye el éxito del negocio?

El 57.14% respondio que atribuye el éxito a la calidad. Referente a calidad
del producto ya que los estandares de elaboracion del producto son altos, con
ingredientes de Optimas condiciones fisico-quimicos. Es decir, la materia prima es
de buena calidad y el producto final lo es igual, de buena calidad.

Con un 42.85% resulto ser el Servicio y el Producto como base para el éxito
de acuerdo a los entrevistados. Es importante tener un producto de buena calidad
sin olvidar que el servicio es fundamental para mantener las relaciones humanas
dentro de las ventas.

También mencionaron como opcion alterna, conceptos como: disciplina y
competitividad como base para su éxito. Disciplina porque creen que deben ser

constante con lo que se ofrece, que el producto, servicio se mantenga constante.
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No pueden decir, hoy voy a tener un producto de buena calidad y mafiana no o

quién sabe. Y referente a competitividad

Referente a la dltima pregunta, la nUmero 11, sobre ¢Qué tipo de apoyo

reciben los distribuidores por parte de la empresa?

4 )

20%

O Asesoria comercial
50% ® Publicidad
O Promociones

30%

. S

Gréfica 4.13. Tipo de apoyo que recibe por parte de la empresa

El 85.71% respondio que si recibe apoyo por parte de la empresa para la
distribuidora a su cargo y en mayor proporcion del apoyo especifico es como
asesoria comercial con un 50%, publicidad con el 30% y las promociones en un
20% aproximadamente.

Las empresas afirmaron tener una persona encargada de su distribucion y
su territorio asignado por la compafiia que representan, el cual tienen los
conocimientos necesarios para brindarles el apoyo o asesoria administrativa,
financiera y técnica en los conceptos basicos que se manejan en la distribucion, y
en aquellos conceptos que no son de su ingerencia tiene la facilidad de solicitar un
especialista en el area.

En cuanto a publicidad tienen folletos, tripticos, spots en radio y algunas

veces en revista relacionada al area.
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Las promociones se refieren a la obtencion de producto gratis en la compra

de determinado volumen de alimento.

Se cumplieron satisfactoriamente los objetivos establecidos al inicio de la
realizacion de la investigacion, ya que se analizdé e interpretd la informacion
recabada gracias a los resultados de las encuestas aplicadas.

En la zona de Tehuacan, Puebla, los distribuidores de alimentos preparados
para animales si aplican un plan de marketing para el desarrollo y mejora de su
trabajo, esta percepcion se hace evidente debido a los resultados arrojados por las
encuestas realizadas a cada uno de los distribuidores.

Al momento de realizar cada una de las encuestas a los distribuidores éstos
se mostraron comodos y seguros de si mismos, demostrando que conocian del
tema, que tal vez se mostraron dudosos en alguna pregunta, su comportamiento
en general supuso que sus conocimientos eran validos.

Solo un distribuidor no contestd las preguntas a pesar de tener opciones
para escoger, fue un solo caso en particular y no se presté a mayor participacion.
Siendo éste el Unico que en todas las preguntas aparece como que no contesté o
gue no tenia la menor idea de nada.

Se nota en los distribuidores que conocen los conceptos y los aplican,
aunque muchas veces ellos no se dan cuenta que llevan a la practica cuestiones
tedricas, simplemente lo hacen porque creen que es lo mejor o porque el gerente
de distribucion les aconseja que lo hagan. Todas las acciones que realizan

corresponden con las bases de una planeacion estratégica de marketing.
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V. DIAGNOSTICO Y PROPUESTA O RECOMENDACION

La estrategia de un plan de marketing es definida como la determinacion
de las metas y objetivos basicos a largo plazo en una empresa, junto con la
adopcion de cursos de accion y la distribucion de cursos necesarios para lograr
estos propoésitos. Durante el tiempo laborando en la empresa se encontré que
existen objetivos y metas propuestas por los gerentes de marketing nacional y
gerentes nacionales de ventas, éstas metas se dan a conocer a cada uno de los
hombres de territorio y gerentes de distribucion y se realizan reuniones de trabajo
mensuales para analizar y revisar los cursos y planes de accidén asi como la

evaluacion de estas medidas y llevar a cabo las correcciones pertinentes.

La empresa como tal tiene disefiada y adoptada una mision y vision; sin
embargo, hace falta que cada uno de los distribuidores disefie las suyas, que sean
parte de la empresa pero a la vez individuales por cada distribuidor. Asi como los
objetivos y estrategias, estos modelos deben ser de la misma naturaleza de los de
la empresa pero tener una personalidad propia y adecuada a la del distribuidor

dependiendo del mercado que tenga.

Existe un posicionamiento en el mercado de los productos de cada una de
las empresas, la ventaja diferencial que existe, de los demas productos,
comparada con la empresa en que laboro es que éstos son de mejor calidad, dan
mejor productividad a los animales, tienen mas presencia en el mercado pero son
de precio mas elevado. Dentro de las ventajas competitivas de diferenciacion, es
que se le da un valor agregado al producto, pues ademas de vender el producto, a
las distribuidoras se les ofrecen descuentos (que se traducen en promociones a
clientes), publicidad, participaciébn en eventos pecuarios y servicios por parte de

los especialistas de cada area de produccion sin costo alguno.

El mercado meta que tienen las empresas productoras de alimentos

preparados para animales es aquel sector pecuario que representa un volumen
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importante y favorable para desarrollar un mercado favorable para el distribuidor

todas aquellas personas que tengan animales

Referente a la mezcla de marketing que se observé en esta investigacion,
en cuanto a producto es que existen evaluaciones y seguimientos de los productos
estrella y de los que no reditian valor a lo empresa, hay incorporacion de nuevos
alimentos de acuerdo a las necesidades del mercado y hay salida de aquellos que
fracasan. Las estrategias de precio se basan en los estandares que establecen las
matrices de cada empresa dependiendo del precio mundial de los granos, sin
embargo, existen promociones y descuentos constantes en cuanto a volimenes
de venta. En las estrategias de promocién se encontré6 combinaciones de métodos
de publicidad, venta y promocién personal. Estos se realizan en eventos pecuarios
de la zona. Las estrategias de plaza o distribucién fueron variadas siendo las mas

socorridas:

Basandose en los cinco canales de distribucion de acuerdo a la
clasificacion del autor Stanton y exceptuando la empresa de NUTEC, la

distribucion es:
Productor-Detallista-Consumidor
Es decir:
Planta- distribuidor- cliente final

El tipo de distribucién para dos empresas (Purina y Malta-Cleyton) es
indirecta ya que el canal lo constituye el productor (planta), al menos por un nivel

de intermediarios (distribuidor) y el consumidor (cliente final).

Y para la empresa NUTEC, el tipo de distribucion es directa debido a que el
canal esta formado soélo por el productor (planta) y el consumidor final (cliente

final) sin intermediarios que presten ayuda.
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Estas empresas productoras de alimentos balanceados para animales
tienen en su organizacion una integracion vertical, de acuerdo con la teoria, esta

ruta puede tomar cualquiera de estos caminos:

e Productor-Consumidor
e Productor-Mayorista-Consumidor
¢ Productor- Minorista- Consumidor

« Productor-Mayorista-Minorista-Consumidor

En cada una de las empresas, éstas determinan las reglas del juego acerca

de cémo se va a comercializar el alimento.

Los conflictos que llegan a existir se dan entre el productor y el consumidor
final, ya que los intermediarios no tienen un canal de retroalimentacion hacia la

planta o productor para hacerle saber el comportamiento del consumidor final.

Los distribuidores o intermediarios de las plantas Purina y Malta-Cleyton
son los que reciben el titulo de propiedad del producto y lo revenden. De acuerdo
con el volumen de sus operaciones se clasifican en minoristas o detallistas y

mayoristas; siendo estos distribuidores de naturaleza minorista o detallista.
De acuerdo a la distribucion fisica, ésta se realiza de la siguiente forma:

- PROCESAMIENTO DE LOS PEDIDOS: el distribuidor hace el pedido, la
planta lo captura, produccién elabora el alimento, se carga el camion, se libera
(sale de la planta con los productos que pidio el distribuidor) y llega al distribuidor.
Otro paso es que el cliente o consumidor final hace el pedido y la planta lo
entrega.

- ALMACENAMIENTO: la planta y distribuidor tienen almacén con diferente
capacidad.
- INVENTARIOS: la empresa tiene las materias primas y producto en

almaceén. El distribuidor tiene sélo el producto listo para el consumidor final.
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- TRANSPORTE: Las empresas tienen diferentes vehiculos de diversas
capacidades, tales como torton de 16 toneladas o trailers de 32 toneladas.
Los distribuidores tienen camionetas de 1y 3 toneladas.

- PROGRAMAS DE VENTAS EI programa de venta y distribucion es
indirecto, pues ocupa el sistema de ventas para comerciantes y el sistema

de ventas para misionero, sistemas ya explicados en el marco tedrico.

La relacibn producto o servicio-mercado determina las dimensiones
estratégicas del concepto de comercializacion y la orientacion producto o servicio-

mercado y es fundamental también para determinar la estrategia de proyecto.

Para el caso especifico de la industria de alimentos preparados para
animales y en el de las distribuidoras de las principales empresas en México, el
disefio de este plan de marketing se adecua a la situacion en que carecen de un
plan que los apoye en la mejora y desarrollo de sus actividades de

comercializacion.
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CONCLUSIONES

La primera percepcion que indujo al investigador a llevar a cabo este
estudio era que pareciera no haber un plan de marketing para los distribuidores,
tal vez debido al poco tiempo laborando en esta zona, pero una vez que se fue
investigando méas y haciendo este tipo de entrevistas se llegd a la conclusiéon de
qgue si se llevaba a cabo un plan, tal vez no formalmente, pero si realizan
actividades que mejoran y hacen progresar el negocio y en la mayoria de los

casos, sino en todos, han tenido éxito gracias a estas acciones.

Si bien no tienen la teoria, ellos conocen al cliente, conocen el producto y
mercado y en base a esto crean empiricamente précticas que los ayudan en el
desarrollo de su trabajo y aunado al apoyo recibido por parte de las empresas de

alimentos para animales crece mas la calidad de su trabajo.

Es papel del gerente de distribucion mantenerse siempre trabajando junto
con el distribuidor para desarrollar el negocio y haciéndolo crecer como lider en su
zona; el apoyo comercial, técnico y financiero es indispensable que lo lleve a
cabo, junto deben trabajar como un equipo, porque a fin de cuentas, entre los dos

llegan al éxito.

Las percepciones personales de cada uno de los distribuidores es en su
mayoria la misma, los gerentes de distribucion estan haciendo su trabajo, los
distribuidores reciben las asesorias necesarias, los gerentes ayudan a éstos,
planean cursos, congresos, talleres, exposiciones, estrategias comerciales, todo

para beneficio del negocio.
La carencia de teoria y estudios administrativos por parte de los

distribuidores es una situacion real, pero también es real que ellos conocen muy

bien el mercado, sus necesidades y exigencias.
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El conocimiento de teorias y estudios administrativos lo tienen los gerentes

y también pueden llegar a conocer el mercado.

Esta mancuerna de distribuidor-gerente de distribucién puede ser y es muy
productiva y eficaz. Mantener la relacion existente y mejorarla cada dia puede
determinar el éxito y la permanencia del liderazgo de la empresa de cada uno de

los distribuidores en su zona para beneficio de ambas partes.

Siempre ha existido esta relacion, pero no por eso siempre ha sido buena
desde entonces, debe y tiene que mejorar constantemente, sin dejar a un lado las

ventajas que cada uno de los participantes ofrece.

Hay que aprovechar estas oportunidades y fortalezas de cada uno y hacer
menos las debilidades. Se esta trabajando para mejorar las distribuidoras. Tal vez
sea motivo de otro estudio investigar la eficiencia de esta relacién y demostrar que
los volumenes de venta suben gracias a este beneficio que existe entre el

distribuidor y su gerente de distribucion.
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RECOMENDACIONES

La relacidon producto o servicio-mercado determina las dimensiones
estratégicas del concepto de comercializacion y la orientacion producto o servicio-

mercado y es fundamental también para determinar la estrategia de proyecto.

Para el caso especifico de la industria de alimentos preparados para
animales y en el de las distribuidoras de las principales empresas en México, el
disefio de este plan de marketing se adecua a la situacion en que carecen de un
plan que los apoye en la mejora y desarrollo de sus actividades de

comercializacion.

La siguiente propuesta es soOlo una opcidon que puede ser utilizada por todos
aguellos distribuidores que mantengan una relaciéon comercial con las principales

empresas de México que se dediquen a la produccion de alimentos para animales.

Esta propuesta fue disefiada para la empresa Purina, por ser el lugar de
trabajo del investigador, pero puede aplicarse a las otras dos empresas
principales, Malta Cleyton y NUTEC, ya que el giro al que pertenecen es el mismo.
Para el disefo particular de cada una se necesitaria hacer un estudio de mercado
mas profundo, pero con la informacion aqui descrita el lector puede darse una idea

del panorama general que rodea a este tipo de empresas.
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PROPUESTA

1. Resumen Ejecutivo.

Las distribuidoras de Agribrands Purina son parte importante de una
empresa internacional que siendo el productor y comercializador lider de la rama
de alimentos para animales y otros productos para la nutricion y la agricultura para
cerdos, vacas lecheras, ganado de engorda, avicultura (tanto pollo de engorda
como postura) conejos, caballos, camardn, pescado, etc. realiza anualmente
planes estratégicos de marketing para mejorar afio con afio sus metas. Cuenta en
México con 8 plantas, con mas de 100 distribuidoras ubicadas estratégicamente a
lo largo del pais para satisfacer las necesidades de sus clientes que vivan en
ciudades o en areas rurales.

La mision de Agribrands Purina es Crear valor distintivo. Esto lo ha logrado
a través de mas de 70 afios y siendo hoy una empresa seria consolidada y

comprometida con México y el mundo.

La principal fuerza y ventaja competitiva es la ubicacion estratégica de las
distribuidoras y la diferenciacion de su producto y la calidad resultante que ha
tenido, esto basado en los testimonios realizados de manera continua a través de

sus clientes.

Los productos estdn orientados aun nicho de mercado de medianos y
pequefios productores de alimento de origen animal para consumo humano.

El objetivo principal de este plan estratégico es aumentar el volumen de
ventas total en las distribuidoras. Para conseguir este objetivo es necesario
conocer la percepcion de los distribuidores y clientes respecto a los productos y
marca de la compafiia. Es decir, cdmo ven nuestros productos: ¢de buena
calidad?, ¢de precio elevado?, ¢confiables?, ¢el servicio es bueno?, ¢los
resultados prometidos son los esperados?, ¢,coOmo es mi relacion costo-beneficio?

Las distribuidoras como principal actor de este plan estratégico deberan

mantenerse o ubicarse respecto a calidad de servicio y atencion y ser modelos de
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comparacion y expectativas para las demas empresas competencia de nuestra
organizacion que tienen el mismo giro.

Haciendo uso y beneficio de nuestra mejor ventaja competitiva, los
testimonios, haremos de estos una forma de evaluar cualitativa vy
cuantitativamente la calidad de los productos alimenticios. La publicidad de boca
en boca y los resultados obtenidos en estos testimonios seran como método de
promocion donde se comparten entre los mismos clientes sus experiencias.

Nuestra empresa se preocupa Yy ocupa de mantenerse siempre a la
vanguardia y permanecer como la empresa de produccién de alimentos para
origen animal como la nimero uno a nivel mundial.

Las expectativas de la implementacion de este programa son positivas y
gracias a la participacion de cada uno de los actores que integrardn su accion se

vera manifestado como un objetivo alcanzable al término del afio.
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2. Descripcion de la compaifiia

La compafiia Agribrands Purina, es un negocio que se ha hecho grande
permaneciendo pequefio; a pesar de ser el mayor productor mundial de raciones
balanceadas para ganado y aves de corral. Aprovecha los frutos de la
investigacion cientifica para mejorar las raciones alimenticias y granjas en toda

América del Norte, Sur-América y otros paises de Europa y Asia.

Los negocios de nutrimentos, al igual que las arriesgadas empresas
industriales se estan volviendo grandes y eficientes. Hoy dia los productores de
nutrimentos para aves y ganado son especialistas de gran experiencia que estan

ansiosos y capacitados para alcanzar todavia una experiencia mayor.

Agribrands Purina es el productor y comercializador lider de la rama de

alimentos para animales y otros productos para la nutricion y la agricultura para:

*Bovinos: ganado de engorda, ganado lechero, borregos y cabras
*Aves: pollo de engorda, gallinas ponedoras, codorniz, gallos de pelea y avestruz
*Cerdos: pre-iniciadores, iniciadores, crecimiento y engorda
*Especialidades: caballos, animales de laboratorio, conejos, granja familiar
eAcuacultura: camaron y peces
*Salud animal

Con 71 plantas manufactureras en 16 paises de cuatro continentes,
nosotros creemos que Agribrands es la compafia mas diversificada

geograficamente de su tipo en el mundo entero.

Somos proveedores de productos de alta calidad y de investigacion
probada, asi como de un servicio al cliente por medio de nuestros negocios
internacionales de alimento para animales y productos para la agricultura, y
tenemos mas de treinta afios de experiencia operando a lo largo de cuatro

continentes.

Las subsidiarias de Agribrands’ International producen y comercializan

aproximadamente 5, 000,000 Ton de alimentos para animales, basadas en
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formulaciones de alimentos completos, concentrados, y premezclas disefiadas
para proveer el mejor valor para nuestros clientes bajo el concepto de calidad
mundial. Nuestros productos son formulados bajo amplios programas de
investigacion, que son llevados al rededor del mundo, para satisfacer las

necesidades locales de nuestros clientes.

A causa de que los mercados locales a los que atiende Agribrands Purina
varian dramaticamente, gerentes de esas mismas localidades con amplia
experiencia y conocimiento de los factores que afectan a sus mercados, toman las
decisiones locales del dia a dia. La red de distribucion esta conformada por mas
de 3,400 distribuidores independientes, y la mayoria vendiendo nuestros
productos bajo la base de exclusividad y en México se cuentan con 8 plantas de
alimento localizadas en Tehuacan, Ciudad Obregdn, Mexicali, Guadalajara,
Monterrey, Cuautitlan, Irapuato y Mérida.

Purina México S.A. de C.V. cuenta en su staff con un equipo de
especialistas notable entre los mas calificados de la republica, compuesto por
Médicos Veterinarios, profesionales expertos en nutricion y cuidado animal.

Cada uno de ellos recorre el pais a lo largo y a lo ancho visitando a los
productores ganaderos que suministran alimento Purina a sus animales. Los
doctores de nuestro equipo, respaldados por el sélido conocimiento de su
especialidad, supervisan, analizan y, sobre todo, recomiendan cdmo proporcionar

los alimentos Purina a sus animales de acuerdo con sus etapas de de desarrollo.

Purina México cuenta con expertos en ganado equino, porcino, lechero,
ovino y de engorda, asi como en cunicultura y avicultura (pollo de engorda, de
postura, gallos de pelea, codorniz, avestruz, etc.). Ellos, mediante un trabajo
rigurosamente profesional, entregan en todo momento resultados tan efectivos

como palpables.

Esa garantia humana esta aunada a la certeza de que nuestros alimentos

se producen invariablemente bajo la supervisién estricta de nutridlogos, quienes,
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con ayuda de nuestro equipo de formulacién y produccion, entregan a los
productores mexicanos el alimento para animales de mas alta calidad.

Los distribuidores de purina utilizan la venta al detalle para satisfacer las
necesidades de compra de sus clientes, mercado que representa casi el 85% de
las actividades de venta de la empresa Agribrands Purina. Se cuenta con una
base de datos actualizada con el numero de cliente, nombre, direccion, teléfono,
correo-e, detalle de su ultima compra, y un historial de compras que nos permite

observar sus gustos y preferencias.

Agribrands Purina se clasifica como una empresa con venta al detalle ,
utiliza instalaciones fisicas donde puede mostrar sus productos al cliente final y
utiliza las herramientas de marketing directo para comunicarse con sus clientes,
ademas utiliza medios como el correo electronico para agilizar y flexibilizar la

comunicacion entre el cliente y el asesor de distribucion

Los gerentes de distribucion juegan un papel importante en la venta al
detalle, ya que se encargan de incorporar nuevos clientes o distribuidores al
sistema para ser parte de distribuidoras. La comunicacién que existe es a través
del teléfono y el correo electronico, por lo que se debe poner especial atencién a la

manera que se esta utilizando este recurso a la hora de contactarse con el cliente.

Actividad central

La actividad central de Agribrands Purina es proporcionar a ganaderos y
productores, alimentos nutrimentalmente balanceados de alta calidad para
satisfacer las necesidades fisiologicas y productivas de los animales y que en el
menor tiempo posible la eficiencia se vea traducida en mas kilos en animal en pie
y en canal. Asi como instalar distribuidoras en comunidades y localidades

potenciales en mercado en la Republica Mexicana.

Las distribuidoras de Agribrands Purina desean ser lideres en la
comercializacion de sus productos que maneja de las diferentes especies

productivas para consumo humano. Por eso deben establecerse muy claro los
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resultados de promocion, de ventas, analisis de la competencia, comportamiento
del consumidor a través de la lealtad y cambios de preferencia, especialmente de

su competidor més cercano, Malta Cleyton.
Ventaja competitiva

La ventaja competitiva de Agribrands Purina es de diferenciacion, ésta es
medible y cuantificable respecto a sus productos alimenticios para los animales de
produccién. Mediante investigaciones y testimonios realizados de manera continua
se observan buenos resultados en ganancias diarias de peso, conversion

alimenticia y costo-beneficio que proporciona el administrar el alimento Purina.

Los programas de alimentacion implementados por Purina, donde se desafia al
alimento utilizado contra un alimento Purina han dado resultado en beneficio para
los animales en cuestion de salud y produccion y para los productores y/o
ganaderos en beneficio de costos, ya que la implementacion de estos alimentos

supera las expectativas de un buen producto nutrimental.

Cuadro 1. Plantas de Agribrands Purina Mexico

Plantas de Agribrands Purina México

MiL: Mexicali
0: Cd. Dbreqin
G0L: Guadalajara
MTY: Morterrey
$IM: Irapuate
LT: Cuaukitin
THH: Tehua an
MRD: Mérida
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3. Enfoque y plan estratégico

MISION
Crear Valor Distintivo
VISION
Ser lider global en la nutricion de la gente
FILOSOFIA

“Utilizar siempre lo mejor con los mejores”

VALORES

# Disfruta cada momento en el trabajo.
# Seguridad, puntualidad y Responsabilidad ante todo.
# Imagina, disefia y desarrolla.
# Trabajo en equipo.

# Capacitacion continua.

POLITICAS

# Satisfacer los requerimientos de los clientes
4 Mejorar procesos, productos y servicios
# Capacitacion permanente
4 Cumplir reglamentacion legal ambiental

&

OBJETIVOS
1. Situacionar y evaluar la calidad de las distribuidoras

2. Aumentar en un 10% mas la penetracion de mercado en cada una de las

regiones donde se ubican las distribuidoras

3. Mejorar en un 30% la distribucion en regiones aledafias a la ubicacion de

plantas de alimentos localizadas en México.
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2.1

2.2

2.3

2.4

2.5

LINEAS ESTRATEGICAS
Conservar imagen actual como principal distribuidora de de
alimentos balanceados para animales de produccion, mediante
sistemas de evaluacion intensas de posicionamiento para las
distribuidoras.
Establecer programas de alimentacion “a prueba” (testimonios)
para eliminar paradigmas de alto costo en torno a los productos
de Purina
Incrementar volumen de venta de productos a través del planes
estratégicos de marketing al detalle
Orientacion de campafas publicitarias atractivas en los diferentes
medios masivos de comunicacion.
Recabar opiniones y sugerencias a través de encuestas para
analizar y encontrar en que punto de colocacion y
posicionamiento de mercado esta el producto y la marca

Promover descuentos a clientes de compra al mayoreo

3.1 Capacitacion de los promotores de distribucién para implementar

nuevos programas estratégicos de convencimiento.
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4, Andlisis de la situacion

ANALISIS INTERNO

Andlisis de la compafia

Agribrands Purina por ser empresa lider en la produccién y distribucién de
alimentos para animales y mantener su canal de distribucién siempre de forma
eficaz y eficiente, constantemente busca nuevas oportunidades de mercado con
clientes potenciales para instalar distribuidoras estratégicamente ubicadas en

comunidades y localidades que sean mercados meta.

Cuenta con mas de 100 distribuidoras localizadas a lo largo de toda la
Republica Mexicana, de la cuales, tienen a su cargo un gerente de distribucion
gue se encarga de coordinar, dirigir e implementar estrategias de venta constantes
de acuerdo a cada situacion e individuo.

La filosofia que maneja Agribrands Purina para todos sus gerentes de
distribucién y distribuidores es el trabajo en equipo y siempre trabajar con calidad

en lo que se hace.

Las distribuidoras cuentan con los productos necesarios para el mercado a
atender, asi mismo, los gerentes de distribucion se encuentran en constante
comunicacion para facilitar la resolucion de problemas e implementar nuevas

formas de mejorar las ventas.
Andlisis del cliente

Los clientes actuales son todos aquellos productores y ganaderos que
tienen explotaciones productivas de diferentes especies de ganado y también
aquellos que si bien no cuentan con una infraestructura de punta o tecnologia
avanzada, tienen animales de traspatio donde la carne es para autoconsumo o
ventas al menudeo. Se encuentran ubicados generalmente en las afueras de las

ciudades del pais.
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El mayor nimero de ventas que tiene la empresa con todos aquellos
clientes de pequefios a medianamente productores. Ya que los grandes
productores tienden a asociarse en cooperativas ganaderas donde el costo del

alimento es mas bajo

Los productos de mayor consumo dependen de la zona geografica donde
se encuentren y va relacionada de igual forma con el tipo de especie animal
productiva que sea de mayor porcentaje de penetracion en esa zona.
Generalmente los clientes compran el producto dependiendo del ciclo productivo
del animal, tendiendo ser este de 4 fases: iniciacion, crecimiento, engorda y

finalizacion.

El sistema de pagos de la empresa es mediante pago al contado o crédito,
este se otorga a todos aquellos clientes que son buenos compradores y que
pagan pronto. A todos aquellos clientes morosos se les da la oportunidad de cubrir
su saldo vencido y el crédito se les congela hasta que mediante un estudio

crediticio se confirme nuevamente la asignacion de éste.

La diferencia entre un cliente asiduo y un cliente ocasional es el nimero de
animales que tenga y la finalidad zootécnica o productiva que emplee este. Es
decir, generalmente aquellas personas que tienen ranchos o granjas productivas
tienden a ser los clientes asiduos; los clientes ocasionales o medianamente
asiduos son aquellos de cuentan con animales de traspatio, en donde engordan
animales dependiendo de alguna fecha festiva o por necesidades econdmicas.
Pero una vez que observan la efectividad del producto tienden a regresar y
comprar de nuestro alimento porque ven el rendimiento que existe entre los

ingresos y egresos.

Estos clientes tienen la facilidad de contar con distribuidoras ubicadas
estratégicamente a lo largo y ancho del pais para que la disponibilidad del

producto siempre sea eficaz y a tiempo en el momento en el que lo necesiten.

Estos clientes han sido formado parte en la empresa durante mucho tiempo
debido a que han observado buenos resultados en sus animales y la relacion

costo-beneficio en su economia se ha visto reflejada en ganancia. Estos clientes
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tienen la satisfaccion de estar comprando un producto que les da buenos
resultados y asi promueven estos alimentos “de boca en boca” con sus préximos,

mejorando esto la imagen de la empresa.

Las relaciones gue se establecen entre los gerentes de distribuciones y los
distribuidores se estrechan dia a dia debido a que existe siempre comunicacion y
resolucion de problemas eficientemente. Los distribuidores se sienten identificados
y comprometidos con la empresa porque sus ideas son escuchadas y muchas de
ellas tomadas en cuenta y llevadas a la practica, puesto que mejor que ellos que
conocen sobre las necesidades que no estan siendo satisfechas. Como estan mas
cerca del usuario final, los distribuidores con frecuencia tienen mas conciencia de

las necesidades de los consumidores que los fabricantes.

Los clientes potenciales son todas aquellas personas que tengan animales
para consumo humano y que estén interesadas en brindarles alimento de buena
calidad de precio medianamente alto pero con beneficios en eficiencia y
conversion alimenticia rapida asi como de buena salud en general. Existe una
condicién muy importante en cuanto al precio de los productos, puesto que se nota
un precio algo elevado para los nuevos clientes en comparacién con otros
alimentos para animales, es por eso la renuencia de estos clientes potenciales de
no adquirir el producto. Sin embargo, Purina tiene un sistema de programas de
alimentaciéon donde mediante pruebas y posteriormente con testimonios de las
mismas personas se da a conocer el resultado de las conversiones alimenticias
gue tienen los alimentos y que lo que se gastan en el alimento les rinde una vez

gue el animal es vendido.

También en cuanto a clientes potenciales, particularmente de nuevos
distribuidores, se requiere siempre contar con un buen historial crediticio,
solvencia econOmica, asi como un establecimiento que funcione de mostrador y
gue cuente con bodega. La inversion inicial si bien es alta, aproximadamente en 1

afo se recupera todo lo invertido.
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ANALISIS EXTERNO

Analisis de la industria

El mercado de alimento para animales es de mas de 100 millones de pesos
anuales. Se cuenta con diferentes productos para las distintas especies
productivas como ganado lechero, ganado de carne, porcino, ovino, caprino,
conejos, equinos, camarones, peces, aves de postura y engorda. Dentro de las
diferentes especies los productos se dividen de acuerdo a las distintas etapas

productivas.

Andlisis de la Competencia

Los principales competidores de Agribrands Purina son todas aquellas
empresas que producen alimento para animales y que se encuentran localizadas y
distribuidas en el norte, centro y sureste del pais. Entre las principales se
encuentran: Malta Cleyton y Alltech —siendo la de mayor importancia la primera- .
Estas empresas son de caracter internacional y son la competencia mas

importante que tenemos.

En el ambito nacional y regional también existe competencia con todas
aquellas asociaciones ganaderas que producen su alimento y asi como empresas
privadas de capital mexicano que localizadas en diferentes estados de la republica

nos ofrecen actividad competitiva.

Una de las principales fortalezas que tiene la competencia contra nosotros
es el bajo precio que manejan comparado con Purina, ya que nuestros productos
estan arriba del promedio en precios. Sumado a esto y a la situacién econémica
del pais, generalmente los clientes prefieren gastar menos en el alimento (siendo
este rubro el de mas peso en los egresos de toda produccion animal) y se
acostumbra adicionar suplementos alimenticios y/o hormonales que tienen la
caracteristica de acelerar el crecimiento, mas no la calidad, de la carne del animal

(que también contamos con ellos).
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La tecnologia implementada para introducir nuevos productos en el
mercado es palpable y se hace evidente cuando mejoran ellos mismos sus

productos.

La debilidad que tiene la competencia nacional son los estandares de
calidad bajos que maneja, siendo los nuestros los de mejor posicién a nivel

mundial.

Las condiciones econdémicas generales del pais respecto a ganaderia o
produccién de traspatio es variable, teniendo épocas donde no se permite la
entrada de animales en pie 0 en canal al pais y esto repercute positivamente en
un incremento de compra de carne producida en México aumentando la capacidad
de produccion del productor y se traduce en mas compra de animales y mas
compra de alimento. Dependiendo de la zona donde se encuentren las
distribuidoras se observa que existen diferentes campafas ya sea de control o
erradicacion de enfermedades de rapida transmisién y esto hace que se cierre la
movilizacién de animales de estado a estado permitiendo a los estados libres de
enfermedades que aumenten su comercializacién y por lo tanto el aumento de

compra en alimento.

Tanto la competencia como nosotros nos vemos afectadas en este pais por
las temporadas festivas, particularmente semana santa donde disminuye en gran

medida el consumo de carne roja y por lo tanto, las ventas.
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ANALISIS FODA

Cuadro 2. Analisis FODA

FORTALEZAS

Marca lider en mercado mundial
Comprometidos con la calidad
ISO 900 respaldan calidad de
producto
Garantia completa de
satisfaccion

Ubicacion estratégica de los
productos en distintos puntos de
venta a través de los canales de
distribucién

Manejamos propios canales de
distribucion

Habilidad de competir a través
de promociones

Clientes fieles y comprometidos
del

reflejada en

Relacion  costo-beneficio
productor se ve
eficiencia alimenticia del animal
Capacidad de financiamiento
publicitario

Reconocimiento de la empresa
nacional e

en el mercado

internacional

DEBILIDADES

Precio alto para el mercado

nacional (zonas rurales)

OPORTUNIDADES

E Disminucion de entrada de
canales de paises del norte a
México

F Consumo de alimento de origen
animal se incrementa en la
poblacion mexicana

I Capacidad de seguir accediendo
a nueva tecnologia e
investigaciones cientificas de
mejoramiento continuo

B Diferenciacion del producto

B Ampliar el mercado a través del
beneficio del TLC

AMENAZAS
E Crecimiento de competencia de
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Dificultad en control de
informacioén

Bajo nimero de especialistas por
especie animal

Canal de informacion lento

Rotacion de personal del 3%
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mexicanas

Disminucién de poder adquisitivo
del consumidor para compra de
alimento de origen animal
Politica econdémica y social
actual del pais
Capacidad de innovacién por
parte de la competencia

Clientes que consumen
productos de la competencia por
precio mas bajo

capacidad

Competencia con

para crear productos sustitutos



5. ESTRATEGIAS DE MARKETING
Linea estratégica 1.1
Dentro de los beneficio de implementar un plan estratégico de marketing al
detalle en las distribuidoras de Agribrands Purina ubicadas en la mayor parte de la
Republica, es necesario implementar ciertos programas para eficientizar las
actividades de ventas. Esto a la larga lograra generar un mayor valor a cada una
de las distribuidoras, promover la reinversion, serle de mayor facilidad al gerente

de distribucién para su evaluacién y asi facilitar el plan de trabajo.

Distribuidores

* Debe manejar todas las lineas y/o productos de la empresa dependiendo de la
zona y el mercado existente

* Los distribuidores deberan acreditar las evaluaciones de planes y productos.

* Deben asistir a capacitaciones y/o cursos promocionados por la empresa.

* El distribuidor debe contar con banco de datos de su personal, asi como
contratos individuales, perfil del puesto, reglamento interno de la distribucion y
archivo de prestaciones

* Debe contar con registros de las formas de venta, asi como los volumenes por
linea, ya sea manual o electronico, con el propésito de contar con informacién
para la toma de decisiones.

* Debe conocer los balances y estado de resultados de su negocio y entender las
razones financieras

* Contar con capital para brindar crédito a los clientes

* Debe elaborar por lo menos una vez al afio un andlisis de mercado dénde pueda
entender la situacion de la plaza como oportunidades, competencia y tendencias.

* Mantener constante actualizacion en el servicio al cliente.

* Estructurar un programa de entrenamiento para el personal (servicio al cliente,
punto de venta)

* Brindar asesoria a los clientes de manera constante y con un seguimiento para la

generacion de testimonios
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* Participar y generar testimonios
* Explicar y recomendar a los clientes para el uso de productos de la empresa.
* Mantener en la distribucibn promociones y/o concursos para motivar a los

clientes hacia ciertos productos o lineas

Distribuidoras

- Identificacion:
* Con rotulos y/o logos necesarios y en buen estado.
- Imagen:
* Limpieza y orden al exterior y al interior
* Buen estado de la pintura y letreros (mantenimiento requerido constantemente)
* Debera contar con el numero de posters necesarios, en buen estado y
enmarcados
* Debera contar con el numero necesario de tripticos, que se encuentren a la vista,
en perfectas condiciones y actualizados.
* La condicion de los anaqueles necesarios debera ser revisada y tener
mantenimiento de forma constante, deberan encontrarse limpios, en buen estado y
con el producto a la vista.
* El mostrador deber& ser adecuado al tamafio de la distribucidon asi como contar
con los muebles necesarios en buenas condiciones y limpios.
* Debe contar con area de oficina donde se lleven a cabo las funciones
administrativas de la distribucion en orden y limpio.
- Material de trabajo
* Basculas y recipientes contenedores deberan estar en perfecto estado y
mantenimiento asi como estos ultimos perfectamente identificados.

* Deberda tener bien identificadas las areas, lineas y/o productos que tengan en

existencia, los letreros deben estar a la vista.

- Animales vivos
* En caso de tener animales vivos para su venta, deberd contar con jaulas y/o
criadoras necesarias para mantener los animales. Debera estar limpia y en buen

mantenimiento
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- Bodega

* Tener actualizado el inventario de insumos, medicinas, implementos,
suplementos alimenticios y alimento de mayor demanda y su existencia.

* Estibas en orden

* Sacos en orden, secos y limpios

* Tarimas suficientes, en orden, secas y limpias

- Vehiculos

* Los vehiculos de la distribucion deberan estar bien identificados tanto por el logo
de la empresa como la razén social y deberan estar estos logos en buenas
condiciones.

* El estado mecanico en buenas condiciones

* El estado eléctrico en buenas condiciones

* La hojalateria y pintura en buenas condiciones

* Debera contar con sonido externo en buenas condiciones

* El color de el/los vehiculo (s) debera ser del mismo color y uniforme

* Los vehiculos deben estar siempre limpios.

- Personal

* El personal debe tener uniforme propio personalizado y con logo de purina

* El aseo personal es importante, deberdn tener buena presentacion (aspecto y
olor)

- Reparto

* Contar con vehiculos y/o medios necesarios para otorgar este servicio (diablos,
carretilla, bicicleta)

La evaluacion se realizara de la forma siguiente, tomando en cuenta las
especificaciones descritas. El gerente de distribucion debera ser totalmente
objetivo e imparcial y se adecuara al manual de evaluacion.

2 puntos: Excelente
1 punto: Promedio, pero podria mejorar

0 puntos: No cumple con las especificaciones
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Cada distribuidora tendra un maximo de 50 puntos, promedio de 25 puntos
y un minimo de 10. En caso de tener este puntaje se levantara un reporte
indicando al distribuidor el resultado de la evaluacion y sugiriéndole un programa
de mejoramiento para aumentar la imagen de calidad que debe tener una

distribuidora.

Linea estratégica 2.1
Testimonios

Los testimonios son todas aquellas opiniones, investigaciones y estudios
hechos a pequeiios y medianos productores donde se les hace una prueba desde
el inicio de cambio de alimento anterior al nuevo (producto Purina) Una vez
establecido el nuevo programa de alimentacion se realiza un seguimiento en
costos y parametros productivos y reproductivos para evaluar el mejoramiento de
los resultados.

Estos testimonios son reales y serios, los distribuidores tienen la tarea de
convencer a los productores de que la relacién costo-beneficio es favorable para
ellos.

Deben ser por escritos, con los datos actualizados y reales de los
parametros productivos, asi como grabaciones para evidenciar la situacion.

Los testimonios deben diferenciarse de la competencia por ofrecer el ser
una ventaja competitiva sobre otras empresas. Ninguna empresa internacional
tiene este programa.

Linea estratégica 2.2.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Mantener un amplio stock de productos pertenecientes a todas las lineas

en la distribuidora

Mantener el inventario con productos innovadores y recientes.
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Eliminar las lineas de productos o productos que no contribuyan a la
generacion de utilidades, definiendo un periodo de tiempo para prueba, de un mes

como maximo.

Revisar la existencia de los productos en las distribuciones de forma
permanente y continua, a manera de evitar conflictos con los clientes por

productos fuera de stock.

ESTRATEGIA DE PRECIOS

Reducir al minimo los costos del producto, si es posible, comprando
directamente a los fabricantes o a distribuidores exclusivos de los productos
seleccionados y reducir asi la cadena de suministro que eleva los precios debido a

comisiones.

El método de fijacidbn de precio sea sobre el precio de venta y no sobre
costo, es decir que el precio mas comision de las distribuidoras sea un 100% y
que el precio (incluye el precio del producto, costos administrativos, envio y
manejo y otros) represente el 90% del precio de venta, aumentando a un 10% el

margen de utilidad de las distribuidoras.

Fijar el precio de los productos que no sean comprados en linea, con
diferenciacién de entrega por zonas, reduciendo el nimero de zonas geograficas y

escoger un precio uniforme de entrega para cada una de ellas.
VENTAS AL DETALLE

Tratar en la mayor medida posible de comunicarse con los clientes y
posibles clientes futuros en persona, siempre mostrando respeto y atencién por

estos.

Poseer un listado de clientes que no desean ser contactados por medio de
llamadas telefénicas y colocar esta informacion en las observaciones indicadas en

la base de datos de clientes
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Linea estratégica 2.3.

Para el cumplimiento de esta linea estratégica se inicia con un analisis de
mercado meta, asi como la segmentaciéon del mercado, dividiéndose éste en
publico en general, clientes directos, pequefios y medianos productores,
profesionistas zootécnicos ubicados en pueblos, municipios y estados de la

Republica mexicana

A pesar de ser muy competido el mercado en cuanto a alimentos
balanceados para animales, no existe difusibn de las mismas, por lo que el
mercado publicitario de los productos es minimo en cuanto a cobertura de
medios, ya que no existe un posicionamiento en la mente de los consumidores
predominante.

Se requiere de un slogan para la campafia publicitaria, siendo el de la
compaifia “Con poco, hace mucho”

Posteriormente se selecciona y se evalla cada uno de los medios a utilizar.

Medios de publicidad
e Revista
La revista, dentro de la campafia, es el medio primario, ya que ofrece una
amplia opcion de cobertura nacional, asi como varios tamafos, enfoques y
tonos editoriales, ademas de tener un alto indice de lectores secundarios.

e Stands en exposiciones y ferias
El uso de este medio es una muy buena opcion para el acercamiento del

producto hacia el cliente, ya que pueden recibir atencion personalizada.

e Espectaculares
Este medio cuenta con muchas ventajas, como la accesibilidad, alcance,

frecuencia y costos, ya que es el medio con mas bajo costo por exposicion.

e Luminat.
Este medio es facil de ubicar en zonas estratégicas de la ciudad, como

paradas de autobuses, interior o dentro de zonas comerciales, zonas

ganaderas o en lugares de facil acceso para el mercado meta.
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e Internet
En la actualidad este es un medio muy utilizado por los jovenes, por lo que

el ubicarlo en diferentes paginas especializadas en ganaderia penetraria en la

mente de los proximos productores y/o ganaderos.

La programacion de medios se hace en base a temporadas de produccion
de diferente carne para consumo humano, asi como exposiciones ecuestres,

situacion econdmica en base al poder adquisitivo, entre otros.

Cuadro 3. Programacion de medios anual

E
n |Feb [Mar|Ab[Ma |Ju |Ju |Ag |Se |Oc |No |Di

Revistas

Stands

Espectaculares

Luminat

Internet

La publicidad no debe manejarse como un costo, Sino como una inversion,
durante todo el afio debe mantenerse la imagen en la mente de los consumidores

de los diferentes productos y lineas que manejan las distribuidoras.

Costos de Publicidad.
% Revistas.
Determinado por el nimero de tiraje y la posicion del anuncio o publicidad
en las paginas de las revistas.
% Espectaculares.
Determinado por la ubicacién, ya sea en la ciudad de México o el interior de
a republica; tamafo, generalmente son medidas estandarizadas de 3x8 metros y
5x10 metros aproximadamente; y duracién, ya sea por dia, semana 0 mes.
s Luminat.
Su costo esta determinado por la ubicacion, en ciudades importantes como
México, Guadalajara, Monterrey o el interior de la republica; por la duracion, y esta

se maneja por periodos.
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% Internet.
El costo se determina por la duracion en el portal, ya sea mensual,

trimestral, semestral o anual.

Muestras.

En los stands, se regalaran muestras de los productos mas
representativos y de mayor consumo (dependiendo de la zona donde
se esté, ya que varia el tipo de produccion por estado o zona), para
todas aquellas personas interesadas, o que tengan animales y que
estén interesadas en probar el producto y ver los beneficios productivos
en los animales
Obsequios

En la compra de alguna presentacion de alimento dependiendo de
la zona donde se encuentre el evento, se regalard algun tipo de
presentacion diferente ya sea del mismo alimento o de algun

suplemento de la linea purina.

Linea estratégica 2.3

Se realizaran encuestas a una muestra representativa de la poblacion total de
los distribuidores para recabar opiniones y sugerencias y de esta forma analizar y
encontrar en qué punto de colocacion y posicionamiento de mercado estan los

productos de la empresa y la marca.

Las encuestas se aplicaran en un periodo de 1 a 2 meses en cada zona, sera
responsabilidad del gerente de distribucion realizarlas en ese plazo y vaciar la
informacioén en una hoja de calculo para que junto con el gerente divisional de
zona se encarguen de analizar los resultados obtenidos y posicionar la percepcion

de los distribuidores sobre la empresa.
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Se realizard también encuestas al azar de diferentes clientes de las
distribuciones haciendo énfasis en el posicionamiento de los productos de la

empresa y la marca.

Linea estratégica 2.4.

La persuasion debera ser orientada a la ventaja competitiva que poseen las
distribuidoras de Agribrands Purina respecto a sus competidores.
El objetivo de recordar se debe utilizar con aquellos segmentos de mercado que
son clientes frecuentes del servicio, como una manera de respaldar los beneficios

que se obtuvieron al comprar nuestros productos.

También puede utilizarse en aquellos clientes que de una u otra manera no
tuvieron una buena experiencia con los productos, para atraerlos a intentarlo de
nuevo, poniendo especial interés en este grupo de clientes y dandoles prioridad a
sus pedidos, asegurando que esa segunda oportunidad sea realmente

aprovechada para hacer de una excelente experiencia.

Las estrategias de promocion que se determine implantar, se sugiere
orientarlas hacia el mercado meta (pequefios y medianos productores). Ademas
se sugiere tomar en cuenta los factores:
buscar patrocinio o participacién de eventos especiales ganaderos como ferias
estatales, municipales, congresos, etc. como una estrategia de relaciones

publicas.

Linea estratégica 2.5

Debido al costo elevado de los productos se sugiere incluir ofertas y/o
promociones “pague 3 y llévese 4” esto para aumentar volimenes de venta. Y
equilibrar el alto precio de los productos para los pequefios y medianos
productores. Para el segmento de mercado con niveles mayores de ingreso y que

desean lineas de productos de precio mas elevado se pueden manejar
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promociones de en la compra de algun producto de esa linea llevarse otro

producto de otra linea de precio menos elevado.

Incentivar a ciertos segmentos de mercado, a aquellos clientes que
compren mayor volumen de producto y ofrecerlos a precios especiales que les
permitan percibir una oportunidad para comprar productos seleccionados a un
precio menor del normal. Esto, mediante descuentos o la reduccion de comisiones
de tarjetas de crédito, para incentivar compras en efectivo y con un minimo de
comision para las distribuidoras un corto periodo de tiempo y a un grupo selecto

de clientes, previamente escogidos.

Linea estratégica 3.1.

Dependiendo de la zona para algunas lineas de productos, se sugiere
iniciar un programa limitado de inventario de productos con alta probabilidad de
venta, para promocionar de manera agresiva y ofrecer entrega inmediata a los
clientes.

Poner detenida atencién a la competencia que pudiese estarse dando entre
las distribuidoras de Purina y sus proveedores actuales y observar su impacto en
el desempeiio local

Iniciar programas de lealtad para evitar la pérdida de participacion en el
mercado local ante el conflicto vertical entre mayorista y detallista.

Iniciar organizacion de niveles de promotores para ubicarlos de acuerdo a
las necesidades del cliente, esto con el fin de poner a la persona adecuada en el

lugar y con las personas adecuadas.

PROMOTOR DE TRASPATIO: Enfocado al desarrollo de la red secundaria de
distribucion, personas preferentemente de estudios maximos de preparatoria o

escuela técnica.

PROMOTOR COMPARTIDO: Solucion para zonas pequefias que no pueden

solventar un promotor para su distribucion, obviamente son zonas cercanas entre
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si, es un promotor que a diferencia del anterior puede tener titulo de Médico

Veterinario Zootecnista o Ingeniero Agrbnomo zootecnista.

PROMOTOR TRADICIONAL: Conveniente para aquellas distribuciones en que el
volumen es alto asi como las expectativas de crecimiento o bien de mantenimiento

de clientes.

PROMOTOR ESPECIALISTA: Contratado directamente por Purina, actualmente

solo existe uno a nivel nacional, ubicandose en la zona de Mexicali.

De acuerdo a la clasificacion de estilos de distribuidores existentes como
clientes, conocer sus oportunidades y debilidades para que de esta forma, junto
con el gerente de distribucion se trabaje en equipo para mejorar o aumentar el
volumen de ventas existente. De acuerdo a cada estilo de distribuidor se disefiara
a corto plazo un programa de marketing adecuado para establecer parametros

que permitan evaluar y mejorar e desempeiio de los distribuidores.
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Cuadro 4. Estilo de distribuidor emprendedor

Estilo social y Para Como iniciar Coémo Como
Puntos Fuertes consegquir una visita descubrir sus | recomendar el
una cita necesidades Producto o
Servicio
Telefonema Preparaciony |Preguntar. Permitirle
EMPRENDEDOR escuetoy al |vision. comparatr.
rano. Priorizar.
Expresan grano oriza
Atencion a sus Opciones
claramente sus
. Carta para ideas. Atender de documentadas.
expectativas.
indicar la hora inmediato lo
| lugar. Reserv ido. l
Ofrecen y el luga eservado y pedido Calidad y
. formal. precio.
soluciones
Apoyar sus
basadas en oy
. Datos y ideas. Concreto y
opciones.
solucién. realista.
Ritmo rapido.
Producen tmo rapido
resultados Apele ala
- autoestima.
eficientemente.
Resumen
rapido

122




Cuadro 5. Estilo de distribuidor expresivo

Estilo social y

Para conseguir

Como iniciar

Cémo

Como

Puntos una cita una visita descubrir sus | recomendar el
Fuertes necesidades Producto o
Servicio
Telefonema Propésito Buscar su idea |Soluciones
EXPRESIVO abierto y rapido. final. concretas.
comunicativo.
Crean Compartir Equipo de No discutir.
animacion y Carta, no anécdotas. trabajo.
compromiso. siempre Autoestima.
necesaria. Informacién Fomentar
Ofrecen exclusiva. mucha Compromisos
refuerzo. retroalimentacio | por escrito.
Sentimientosy |n
Comparten entusiasmo.
visiones e Preguntar datos
ideas. Confianza. criticos.
Resumen
concreto.
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Cuadro 6. Estilo de distribuidor afable

Estilo social y

Para conseguir

Cémo iniciar

Cémo

Cémo

Puntos una cita unavisita descubrir sus | recomendar el
Fuertes necesidades Producto o
Servicio
AEABLE Carta con toque Conversacion | Ambiente de Apoyar sus
personal. informal. colaboracion. objetivos y
coémo lo
Interés por su | Escuchar apoyara.
Comprometen P oy
Telefonema trabajo. atentamente.
su lealtad y o
L simpatico y dar Solucion clara
dedicacion al _
. confianza. Conocimiento | Presupuestos y |del problema.
trabajo en
del producto costos
grupo.
Que intervenga
Resumen I rson
Ofrecen apoyo. esumen de a persona que
ideas y decide.

Refuerzan la
cooperacion y
trabajo en

equipo.

sentimientos.

Dar seguridad.
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Cuadro 7. Estilo de distribuidor analitico

Estilo social y

Para conseguir

Como iniciar

Cémo

Coémo

Puntos una cita una visita descubrir sus | recomendar el
Fuertes necesidades Producto o
Servicio
ANALITICO Carta formal: Informacion Preguntas Propuesta
Mencionando el |personal y de concretas. detallada por

Valoran todas
las alternativas.

Ofrecen datos
bien
organizados y

consistentes.

Hacen
propuestas de
negocios

practicos.

producto, a
Ud.yala

empresa.

Nivel
profesional.

Telefonema:
Cuandoy la
expectativa del
resultado de la

visita.

SuU empresa.

Asesor: Experto

y Analitico.

Bien preparada

la informacion.

Ser consistente
con la

informacion

Sisteméatico y

organizado.

Ideas y
sentimientos del

cliente.

Escuchar mas

de lo necesario.

escrito y en

persona.

Justificacion de
costos

exhaustiva.

Datos
ordenados,
sistematizados

y exactos.
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Cuadro 8. Plan de realizacion de las lineas estratégicas

Elemento Objetivo Estrategias Responsabilidad Cronograma
Hombre de territorio A corto plazo
1. 1.1. Gerente de distribucion | A corto plazo
Gerente divisional de | A mediano plazo
zona
Organizacién 2. 2.4,
Distribuidores
A corto plazo
Hombre de territorio
Gerente de distribucion
3. 3.1
A mediano plazo
Gerente divisional de
zona
Gerente de marketing
2. 2.1. Distribuidores A corto plazo y
manteniéndose a
Servicios Hombre de territorio lo largo del afio
Gerente de distribucion
2.5. Distribuidores
Hombre de territorio A corto y
mediano plazo
Distribucion 2. 2.2. Gerente de distribuciéon | A mediano plazo
Gerente de marketing
Gerente de distribucion
Promocién 2. 2.3. A mediano plazo

Gerente de marketing
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Anexo 1
Encuesta

Objetivo: Conocer la existencia de un plan de marketing en las distribuidoras de
alimentos preparados para alimentos de la zona de Tehuacan, Puebla.

1. Nombre
2. Empresa que representa
3. Lugar donde se encuentra su distribuidora

4. Tiempo de laborar en esta distribuidora
a) Menos de 2 afios b) Mas de 2 afios  Especifique: afos

5. Sefale la opcion que crea usted que significa el concepto de
mercadotecnia o marketing

a) Sistema total de actividades mercantiles, encaminada a planear, fijar precios,
promover y distribuir productos y servicios que satisfagan las necesidades del
consumidor.

b) Proceso interno de una sociedad donde se planea cémo aumentar y
satisfacer la demanda de productos servicios mediante la promocion,
intercambio y distribucion fisica de tales productos y servicios

c) Conjunto de actividades destinadas a lograr la satisfaccion del consumidor
mediante un producto o servicio

d) Tener el producto adecuado, en el momento adecuado, adaptado a la

demanda en el tiempo correcto a un precio justo.

6. Sefiale qué elementos considera importantes en la mezcla de marketing
y porqué

* Precio * Plaza * Ninguno

* Producto * Servicio

* Promocion * Todos

7. ¢,Sabe usted qué es un canal de distribucién? Sl NO

Si su respuesta es Sl, sefiale la opcién que mas se acerque a su definicion:

a) La forma de hacer llegar un producto a mi cliente

b) La logistica de un producto

c) Personas y compafias que intervienen en la transferencia de un
producto al usuario final

d) Grupo de intermediarios relacionados que hacen llegar un producto o

servicio al consumidor final.
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8. ¢ Qué es lo primero que le viene a la mente al escuchar estas palabras?
* Objetivos * Motivacion
* Capacitacion * Evaluacion
* Planeacion estratégica de marketing

9. ¢Usted aplica un plan de comercializacion en su distribuidora?

Sl En qué consiste Beneficios
NO Porqué

10. ¢ A qué atribuye el éxito comercial de su negocio?

* Servicio * Calidad

* Producto * Su gente

* Relaciones * Relaciones

* Ubicacion * Precio
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