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e .ﬂrbyec/b de gm)eslilydcio’n

El dlseno y la mercadotecma enla creacxon de una
marca : = ' ‘

Proyecto aphcado alas C onservas y Vnos frutales
fabrlcados enla reglon de Ucareo, Mlchoacan ‘

- ‘yntradu'c‘cio’.n i

La competenma de 1os productos por- convemrse en
‘ : lideres del mercado forma parte de nuestro entorno eotldxano :
e ha convemdo alas marcas en elementos vahosos para _
i las grandes empresas ‘ ;

Las marcas. 1dent1ﬁcan, respaldan un. producto ¥
7 represeman al” mxsmo tiempo un sxmbolo de calidad ¥ 3
prestigio que proporcxona una- satlsfaccwn pswoléoxcaﬁ_ -
'adlcmnal al consurmdor : :

. Beneﬁctan a la empresa dnfex:encnando sus productos_
"»de la competenma y otorgandoles un sello dlstmnvo que "
les penmte promoc:onarse y poswlonarse

Esto coloca a] Dlseno Graﬁoo como un elememo clave o

- para ga.rannzar el 1mpacto de una marca; ya que su funcxon,
“es precisamente crear esa imagen dnica que represente ala

A1
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Ga Q{s&nza

empresa y su producto asi como transmmr los mensa_)es

- de la misma a su mercado potencxal

Sm embaroq el exito. de una marca no solo depende' - v

de iin buen disefio dei imagen, sino también de la aceptac:on 57
; que logre el producto ante los consurnidores, ¥ para lograr :

esto la Mercadotecma se oonvnerte en la herramnenta mas

S poderosa

A través de la mercadotecmca se pueden 1dent|ﬁcar y‘ :

clasificar los mercados a los que llegan los produgtos y -

- difer enmar asi sus neoemdades, gustos y preferencias; esto.
,permlte mejorar los productos ya ex1stentes, mtroduclr ;
innovaciones y crear productos que. puedan satlsfacer estas Lo
necemdades, gustos y preferencnas :

%snfzcacwn

e

La regién de Ucareo locahzada en la zona alta del

_municipio de Zmapecuaro es una de’ las reglones mads

productxvas de f rutales en el estado de Mlchoacan La mayor

parte de esta producc16n es empacada para su venta aly
‘mercado nacxonal i mtemacxonal como fruta fresca; sin -
embargo cuenta ademds con una ampha produccién . de

conservas y vinos frutales elaborados por los habltantes de .

‘ ;lareoxon‘ o

: S AGAR D D. R 092 \Ioreha S AGAR 1997 o



'?m‘yec;/a de J71;ue_sijac1‘6'n ;

" Estos productos, tnicamente son comerciatizados en

i dlcha localidad y en pequenas plazas de la ciudad de

Morella yaque carecen de elementos neoesanos como son

marca, registro y una _présentacion adecuada que fes
: pemntan aumentar su d:smbucmn yAcompetnr enel mercado. ;

Por estas razones oonsxdero que la realxzacnon de un

Y estudlo mercadoloclco que aumente su. rentablhdad y la. i
' -creacion de una 1magen graﬁca que los dlstmgaeldennfique '
permmna a los productos frutales elaborados en Ucareo, -
‘Michoacan; aumentar su comercnahzacnon y aceptacion’

dentro del mercado, contribuyendo al mismo. uempo al:

2 desarrollo economxco del estado

Lamarca oomerc1al de estos productos yde la empresa

 que los produce (familias de la regxon de Ucareo) serd La
. Usanzay representara una linea de productos frutales que -

incluye frutas.en almibar y vines fruta]es La mtroduccron," .
de los productos La Usanza oomenzara enla ciudad de
Morelia por ser la capltal yla cmdad mas orande del estado

‘Michoacén adems de la cercanfa quet tiene con la poblacnonf

de Ucareo

Depend1endo de su aceptac1én en este mercado se

extenderd su dlsmbumon a las pnnc1pales c1udades del -
~ estadoy del pals buscando incluso su exportacxon

%Ry
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: ﬁa Q{r’qnz;z :

Ob]etzvos

Generales.‘

. Apllcar los conocmuentos adqumdos durante la
carrera de Diseifio Grafico y el dlplomado de
mercadotecma enla reahzac1én de una mvesu gamén
- de’ mercado que perrmta posxcnonar y aumentar la
: comercnahzacnén de las conservas y vinos frutales
produc:dos én la regxon de Ucareo Mlchoacén

'-Crear y dnsenar una.marca que tdenuﬁque y dlstmoa
“las conservas y vmos frutales producndos en Ucareo
g lechoacan : : i :

~Particulares: -
. Créér y diseﬁéi‘ una nueva ma’réa,l con el fin de

profundlzar mi formacmn profesnonal ast como
; obtener el titulo de Llcencxado en Dlseno Graﬁco

. ccsmpami con los-e-smdiam‘es de diseﬁo gréﬁco. la
: _.1mportanc1a de la mercadotecma en la creacnc')n v
G dlseno de una marca comerclal

5 -Aumentar el mvel de competltmdad de IOS productos

mex1canos a traves de un estudlo mercadologxco yel-

- i disefio de una ‘marca’para los productos frutales
s elaborados en la reglén de Ucareo Mlchoacan




jqr'oyecf/l) ofe \gnuéxfiy'acﬁ_r‘x :

%rco_ socio-cultural

Antecedentes histdricos:

Datos historicos relatan que UCaféo es una regién que
data. desde antes de la llegada de los espanoles y estaba
msntmdo como un centro mlhta.r ya que era consxderado :
como la re glon de entrada ali 1mpeno Purepecha

Los pn'méfos espafioles que llegarén 2 esta region
fueron los agustmos que se desplazaban desdé Jilotepec,
estado de Méxnco Entre estos misioneros se encuentra Fray, S
Juan de Utrera que construye en 1955 el COnvento de San
Agustin, monumento hlstorl_co del estado de Mlchoac,an. -

Ucareofi uév(:abe'cera ‘munici pal haé'ta' 1894, afioen que
. es destl tuidq junto con Tarimbaro y pasa a formar parte del .
municipio de Zmapecuaro R

Ongma’lmente sus 'po"b'lado'r'e's sé dedicaron a la
agricultura, pero viendo que las cosechas no eran buenas R
experlmentaron conla frutlcultura dando con esto un gran -
paso social y eoonormco '

En 1965 los habitantes de la reglon presentan la B )

primera. exposxclon de fruta fresca y elaborada con el
propos:to de dar a conocer sus productos al mercado e

S



Bﬂi Usanza

. Actualmente estas exposxclones se presentan afio con o ;
- 'afio en la tradicional Feria de la Pera, teniendo un gran : L
i éx1to y dando a conocer los productos a mvel nacmnal e

° Actividades ecbh'émiéas." :

Agricultu_ra;- i

: La r6016n de: Ucarco representa una de las mayores ‘
zonas productoras de frutales, pues cuenta con una': L
’ : e gl superﬁcne producnva de 12, 500 hectareas que producen'
s S alrededorde70000toneladasdeproducto3 - '

Indus trza

: El 15% de la poblacxén de Ucareo se dedlca a la ;
2 mdustna rdstica, pues no se tiene la infraestructura ni los
espacnos necesanos Los establec1m1entos mdustna]es mas
' importantés por el nimero de empleos que generan y port '

su grado de mversu‘m son

................

2 RUIZ Eduardo Tradxc:ones y Le) endas chhoac«’;n. Mém:o 1994 y :
" escritos de los Monjes Agustinos. - : iRy
S _ . 2 DELGADO, Durén Dagoberto Planta procesadora de fruta U\/ISNH, -
Welin e e Te‘sma Facuhad de l!uqultectnra 1998.
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‘Actividad . . Num.de

establecimientos .

.

Industria procesadora
de fruta (casera)

- Industria procesadora

de fruta (tecnificada)

'

Aéenadéros

‘. Télléres de costura
e Panadcriaé' g
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Monstoreo Ambreatal

%Cmambzente exte-rno

~ Una empresa es una organizacién estructurada de manera
economxca con caracter lucrativo y comex cial. Toda . .
orgamzacnon opera dentro de un amblente extemo que estd en
continuo cambio y cuyos factores mﬂuyen en su desarrollo y
en sus act1v1dades mercadologacas Estos factores son

Dem 0 grafia:

La demografia es el estudio estadxstlco dela poblacién y
su dlstnbumon yes preci samente la poblacnon la que consu tuye
los mercados

Los datos demograficos serdn los que nos permitan
conocer el tamafio (total de poblacién) de nuestro. mercado
potenc1al es decir de nuestros posnbles consumldores

-

En el caso de La Usanza su mercado potencxal es la
poblacién femenina de 252 60 afios de edad aprommadamente
de clase media alta y alta; esto se determino en base al estudio
de mercado que se explica posteriormente y a L que g oeneralmente
en nuestro pais $on las mujeres las que compran este tipo de
productos

Poblacxon femenina en Morelia®. Total 298 187

2 : 4 NEGI ( “énso estadistico de pobldcmn 1993

23




La Q/;am.a

Competencza : S
La competencra es un factor muy lmportante en los; .
programas de marketmo de una empresa puesto que los '
productos precros, calidad, sistemas de distribucion. y"» i
50 o -promociones de los’ competrdores, mﬂuyen drrectamente en ;
s A N ‘ la adqulsrclon de nuestros productos :

La Usa_nza' t_e_odr'é que enfrentar tr'eé tipos de competencia:

: -C’oMpéienCia de marca: la Usanza. .ti'e.ne una fuerte

: competencla de marca, pues exrsten muchas marcas ya

: '-establecrdas anivel nacronal 'y otras de produetos sumlares .
R la mrsma locahdad

Frutas en almfbar e Vmos frutales <
=5 Dl monte it = Canbe Cooler :
Herdez e Bartg:l &.‘J_a_mes-
LaTorre S nl kil e Real
BaCostella . llay Boones ,
Great Value Marcas localos de vmos frutales :
" San Lazaro S e Ros_aha . G 3
LaPasreoa' e e e e

; .~Competencza de productos sustztutos esta competencra’ o
~ sederi vdde produictos que sati sfaoen lat misma necesrdad -
€omo son los postres, golosmas y mfrescos ;

:  , e Competenc:a general todas Ias compamas sin lmportmf
" su actlvrdad se convrerten en competencra paralLa Usanza, s
debrdo al hmrtado poder adqursrtlvo de la poblacron esto

ot




Tonitoreo Ambrental

se refiere-a que los consumidores-tienen que pagar por
otras necesidades como son los servicios basncos
ahmentacnon, gasolma entretemmlento etc;

Factores socio- culturales

Los valores socxales creencias y estllos de vxda mﬂuyen
en el comportamnento de. compra del consumldor y por lo tanto
en }as act1v1dades econdmicas de la empresa

Actualmente el mteres creciente por la salud yel ambxente
ha llevado a una gran parte del mercado a prefenr los productos
de ma.nufactura casera: por consnderarlos més beneficos que
aquellos_que. reciben un tratamiento industrializado.
Aprovechando esta tendencia La Usanza ofrecerd productos
100% naturales y-de manufactura casera. Ademasde esto La
Usanza es una empresa eoolooxca que no contamma y utliza
envases recnclables

Factores polmco legales

. Lasleyes y'los factores polmcos también mﬂuyen en las
actividades de una empresa. La Usanza tendré que estar
legalmente registrada' y con todos los permisos
correspondientes. Por otra-parte la empresa podna verse
beneficiada con los subsidios que el goblemo aporta a las
empresas aonoolas ya aquellas que mﬂuyen en el desarrollo
economlco del pais.

Tecnologta

Es lmportante que ‘La Usanza utilice Ios avances
tecnologlcos (maqumana y conceptos) para poder competxr y
crecer.
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<Imagen de la orgamzaczon st
- Sedlsenaréunalmacenqueproyectelacahdadytxadncnén
_de La Usanza. Se buscara una 1magen que sea conﬁable P
. adecuada al mercado mem : ' :

‘. Ea Q/sanz.a_t

-_&/mbzente]nzemo i

) Una empresa esta moldeada tambxen por factores mtcmos'.:" .
Vigas como son las- acti v1dades de produccmn, las ﬁnanc1eras y las
o de personal que estan baJo el control de la dlreoclon

e Recursos fmanczeros - S
_‘ ; Estos detemnnan la capacidad de produccxén ﬂnal La ks
 Usanza cuenta con Pocos recursos ﬁnancneros porloquese -~

-solicitardn - prestamos o SubSldIOS a orgamzaclonesf_‘_‘
A"“'gubemamentales f" -

'-Recursos humanos

Los recursos humanos de La Usanza var,ran de 12 a 2()

"ﬂ..personas ya que se- traba_]a en famlha o.en pequenas M

roamzamones B e Ly e

: .Instalaczones

Las mstalacmnes estén ublcadas en Ucareo Mlchoacén y." 2

. cuentan con el equnpomdxspensableparaproducu con eficacna
".“f.ycahdad T g Lok 5
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Haneacidn Estratégrea

MlSlo'n : o Sy

Tni mnsnon de la orgamzamon mdlca que clientes atlende
‘que neces:dades sansfacc y que tlpOS de productos ofrece” 3

o

La mision de’ La USama es ojrecer productos ﬁutale{

dzgnos de acompanar cualquzer mesa, ademas de i

proporcmnar una. garantza de naturahdad pureza: y'
: tradlczon de lo hecho en casa a través de sus frutas en.
/ almxbar y vinos frutales.

" bbjétibbsﬁ

. Mejorar la empresa en todos sus aspectos
s Ampliar el mercado o
i Pos1cnonar la nueva marca en el plazo de un ano
. Contrarrcstar los efectos dé la oompetencna :
~eAumentar sus canales de dnsm bumén y su
oomercnahzacnon ‘
. Generar mayores utlhdades
- «Satisfacer siempre al cliente:

.............

5ST. ANTON Wllhan ‘Etzel Mlchael v Walker Bruce Fundamemos de
Ma( keting: Editorial:Mc Graw Hill, décnma edicién. México 1997. Pig. 76."

29
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-”Ea“?/s‘anza' .j ,‘

7 "_Estlr'a_t'e,g_?ias;l_ ;

" 1 Crear un nuevo concepto e
ot Mejorar su presentacxon para hacer los productos mas -
) atractivos ante el mercado meta, : -

3 Intensxﬁcar las actmdades de marketmg de la empresa i

*‘Plan‘e_s de 'act:io’n_;'_

' . Crear y dlsenar una marca y ethuexas adecuadas a las' o s

= caracterlstlcas del producto ¥ a las preferenclas del. -
 mercadometa, - - e "

e Dmglr la promocnén al submercado meta S e

* Colocar displays de promocnon en las tlendas de :

= ahmentos que frecuenta este grupo de personas

L Anuncxarse en los medxos publnc:tarlos dmgndos al",-;; o

' ',mercado meta. ; iy
. * Estudiar la reaccnén de Ios consumldores ante ei.-

i : 'producto

Jynalzszs DAF 0

5 anéllsls DAFO se refiere al estudno que debe reahzar' e

e vtoda empresa para detcctar sus Debxhdades Amenazas =
S -Forta]ezas yOponumdades fene :




Flaneacion aa/ra/eqtoa

Debllzdades

'Falta de recursos economicos para aumentar y mejorar
la producmon al 1°ual que su promocmn

*No poder satisfacer la demanda si asi se reqmere debldo
ala limitada capacxdad de produccnon
-Desconocxmlento de la marca en ¢l mercado.

*l.a temporahdad de las frutas (materia pnma) ocasiona
que en ciertas epocas no. puedan producxrse algunos
sabores

Amenaza's

-Ex1ste una fuerte competenma de marca por pane de
empresas ya establecxdas en el melcado

-El precio de los productos de la competencxa es menor,
sLa producc;on dxstnbucmn y comercnahzacmn de la
competencna es mayor

*El'clima puede afectar las plantacnones y por lo tanto
ocasionar un aumento en los oostos

F ortalezas

-El producto ensiysu presentacmn seran atractwos para
el mercado meta.

'Se conocen bien los procesos de producclon

*La Usanza ofrece en sus pnoductos mds naturalidad que
la oompetenma pUes no contlene conservadores

*El contenido del producto es mayor con respecto a la
competenc;a

'Es un producto tradlmonal (atrlbuto psxccalomco)

31




; Ba Ufsanza

Oportumdades

: °El factor novedad;, : _
Al tener todos losreglstrosypennlsos legales necesarios - S
- el producto padrd .aumentar su dlstnbucmn y'
"comercnahzacxon e '._ . :
. -Ex1 ste un’ ampho mercado potenmal -
: -Puede explotarse tamblén el mercado tunsncoal ofrecer o e
“un producto reoxonal y de tradxcnon ;

. 5 yaposzczonwmento
| | Reposwionamzento y venta]a dlferencml

s s aae e Bl posxcxonamlemo desxgna lai 1magen de un producto

; ! _ Se en relacxon con otros productos que compnten con él y ‘ambxen' : |
| e v. i Fy .- con otros que vende la misma compama” ¢ Es una estrateona '_ A
i : enla cuaUa mcta es ser dlferente :

‘ "Op'ci'('mes dé posicidnamie‘nto:‘.
o ‘1 Fortaleamlento de laactual posnclén

2. Identificacion de una posi cxon de mercado-no ocupada ;
3 Reposncxonamlento de la competenqa bt

6 RIES Al Trout Jack. Posxcnonanuento Edllorlal Mc Graw Hlll

32




" Haneacién Cistratégica %

5

Durante el posncmnamlento y reposwlonamlemo es
_hecesario comunicar una ventaja del producto que el pubhco 1 :
" considere convemente y dlstmta de las de la competencna, y W
*manera de obtener esta ventaja competmva es medlante la" :
5 innovacion y | la actuahzacwn : 4

S En el céso de La Usanza se h‘ablé de un repdsicfdﬂamientd' :
L puesto que los productos ya han sido lanzados y su nivel :
. de. poswlonamlento o partncnpac;én es casi nulo debldo S

‘una falta de estratégia. Para este reposnclonamlento Ex v

'Usanza presentara sus productos de manera diferente: con
una nueva marca ¢ imagen y ofreciendo toda una linea de
‘_ 3 productos frutales (conservas, .vmos ¥ mermeladas)
; i Utmzara como ventaja competitivala presentamon de sus
: productOs, junto con la naturahdad tradlclon y pureza
'de lo hecho en casa que los caractenza

..............

" PORT ER MICHAEL: Repensando el futuro. Ed{tonal Norma o olombla )
1997 Pag 6667 ;
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Presentacién anterior de los prbduc’to._c'elaborados'en Ucareo, Michoacdn.
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- Ynvestigacidn de Mercados




Zzue;/zyacmn de Tercados

%-,vestzgaczon

Lai mvestl gacion de mercados abarca todas las actmdades
que permlten a una oroamzac:on obtcner fa mfonnaaon que
requiere para tomar deci snones sobre su producto pubhcldad
canales de dlsmbucmn precxo y:sus cllentes actuales o
potencnales

Para investi gar el mercado La Usanza utilizard

Investtgaczon explorarorla
Permnte deﬁmr et mercado meta y su segmentacxon

lnvestzgaczon descrzptwa
Penmte conocer el comportamxento de oompra de los
chentes potencnales ipor qué compran cuénto compran
cuando compran," etc.
Investzgaczon casual
» Perml te conocer la acepta<:16n a traves de pruebas de
producto, asi como, los patrones de consumo y las « caractenshcas
demograﬁcas y psxcooraﬁcas de los consumldores

Las mvestlgac:lones antcnores se reahzaran utlllzando Ios
si gmentes métodos:
Metodo de encuesta v entrevzstas

- LaUsanza aplicard encuestas a mu;eres en al; gunas de las
prmc1pales tlendas de ahmentos de la c1udad de Moreha

37
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Método de observdc

Tamblen se observaran las acutudes de compra de las
o consumxdoras en los Iuoares antes menclonados -

F rutas en almfbar y Vim)s frumles :

‘Edad
|~ Direccién:

1, (,Compm ud. irutas en alml’bar‘? 5

: Al e e Ml Aveces
2 '(,'Que marca compra? -
3. (Por qué'?

(,Qué le. gusta v que no le gusta de ella‘;'?

E 5 (,Como prefenrla su presentamén"

v Enlata = - En Vldl’lO
o ,6 (,Compxa ud wnos frutales"
: e Aveces
Ny '(Cué}es c«f)mpra? S
- 8 ;Porqué? .

9.";Conoce las frutas en almlbar y loe vmm i
: elaboradas en Ucareo, Mich.?

L Si NQ
10.'(;Le gus_t‘an? . Pl o
St N o «Regular ‘

“11. gPor qué? 5
12, ;Con qué frecuenua los compra”
Mucha Poca ‘Nada
]3 (,Le gusta su presentacxén” Il
Bl No . i Regular

* Encuesta aplicada en la ihvjesti gaéi'().n'de.mércadés. :




: .;%()es/;'ya&lgn de g(ér_ca(/as ; >

Cbmportmniento del ,Co'nsumidalrj :

Las pnncxpales fascs a con31derar en el comportamlento i
del consumldor son: ;

: .F-reéuenci‘a de uso, ,
* Motivo de compra, =
Uso. 6 v
Lealtad al canal,
Lealtad a‘_la marca,
~ Sensibilidad al precio,
" Sensibilidad al servicio® -

Planeacién de la muestra .
oy re'sultado_s de la encuesta.
Se tomé como muestra a un grupo de 30 mu;]eres de". Sl

dlstmtas edades Esta muestra se planeo en base a que son las
mu;eres prmcnpalmente las que reallzan las compras de este ¢

tnpo de productos Los metodos de investi gacxon de mercados o
H28e aphcarén alamuestraen algunas de las postbles plazas donde-
: b se venderén los’ productos de La Usanza

Res ultados de la encuesta con relacnon al comporta:mento S
: del consurmdor (i ‘

8 I(OT LER, Phlhp Dlrecc16n de Mercadotecma Anéhsxs Planeacx()n } i
Control. detonal Dlana Méxxco 1972. : s
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 Frutas en dalmibar

Frecuencza de compra o
" El 40% las compra"» con -
frecuencna.v R S e
S El'28% las 'bofﬂ_pra.~ :
":'_‘oéasionalmé.nte S
~ H 32% no compra. _ i
; Marcas de i mayor oonsumo. St
El 56% preflere Ia marca :
~He1:dez S '
o El 20% prefiere Del Monte
s El 17% preﬁere La Costena
E 7% prcﬁere las caseras olas
de marca libre.
= S : : Benef icios deseados: :
W e L R T 7E137%lascompraporqueles :

gusta el sabor dulce y e]
tamafio de las frutas.. i
1 >~-,El 40% las compra por su - _ S
e ik practmendad ya que. estin. i o
Al hstas para serwrse sm tener :
".que limpiarlas, pueden
,' " uuhzarlas en postres 0 adquirir
_frutas que no estan de
i ﬁ»:.temporada sl G
L EE 23% preflere las frutas .
- namrales, ya que no Ies ousta
el sabortandulce ni el uso de
; -oonservadores

Frecuencxa de compra de conserv as
: y vinos en general» :




: iyrwes/ﬁa-cv})’i; e _Wremadbs

o Presentacnon : .

el 44% las prefiere.en envase &3 v1dr10

E129% las prefiere en envase de lata, - s
CEl 27% no preﬁere nmguno en espec1al 2 |

v Vinos fruta_les

Frecuencxa de oompra
: El 10% los compra con frecuenaa
'El 16% los compra ocasmnalmente
El 74% 10 1os compra
Marcas de mayor consumo:

El 16% compra vinos caseros
‘ El 10% compra cualqmer marca

El 74% no compra

~ Nuestros productos...
2 Conoc1m1ento del producto
A “El 53% si conoce los. productos
i " El47% no los conoce
vAceptacxén del- producto S : : )

' Al 45% le gustan por su naturalxdad ¥ frescura G ae
CAL 2% le gustan por el tamano de la fruta y porque e
“conservan el hueso, - ot P
Al 53% no‘los ha probado

~Presemacnon e
Al 10%1e ousta su presentacnon actual
. Al40%nole ousta su presentacién.
g 50% le pamoe po,coatractlva, :

ke



La Usanza

Conservas y Vmos

. qonpq‘e los p{oducto‘s. -

Conocimiento de los productos fabricados en ~

» Ucareo, Mich.’

VLo

Frecuenma de compra' s
El 20% compra las frutas en
alml’bar con frecuencia: .
“El 23% compra ocasiona-
~Imente las frutas en almibar.
" El 10%. compra ocasiona-
Imente los vinos frutales.

Bl 47% no compra nada.

: compra con frecmnma conservas .
- compra ocasionalmente comerva& :
& compra ocas:onalmente vmos 2

Frccuencxa de compra de Ias conservas ¥,
vinos productdos enl ’oarco, Mich..
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: .7nues/17amo’1{ de Wercados

egmentacion del mercado y

El mercado donde se venden Tos productos es muy ampho

sin embargono todas las personas que  Jo conforman tienen las v

mismas nece51dades deseos y pos:bnhdades esto. hace

e -necesano seomentar este mercado en grupos de personas gue -

' 'posean las caracte‘nstlcas deseadas para adqumr nuestroi‘ '
.producto i

_ Existen varios critefios ’de' segmentacion ya establecidos
 que pueden depender de la region, la demografia, la cultura, :
etc. A centmuaaon se presentan los criterios que se siguieron -
y las principales variables que se estudiaron para la -
segmentacxon de mercado de La Usanza ;

sy Crzterzos de segmentaczon 4 segmentos
_‘ del mercado -

Geog'rdﬁbos' o

‘ Regi'éri: " :

P ‘Morelia. Sty Wl
Locahzacmn e SN

Se locahza en la zona centro nte. del Estado o

Tamafio de la ciudad:. :

s 578061 habs. 1199Km2

i ‘Zona del mercado '
e Cabecera mumcnpal



" Género:

S Clase socxal

=) 50 Q[s‘anza

' vChma L ety
Templado subhumedo con lluvxas en verano Temperatura
medla al afio'de 14° a 18 °C : :

o Demogra’ﬁcos" L

MUJCI'CS poblaclon total en Moreha 298 187
Edad:
25 a 44 aiios, total 72 836 _
Seomentar por género y edad nos permme aprec1ar el @ x
o mercado potencxal Enla mvestlgaclon de mercados se,
ldentlfico que generalmente son las muJeres de25a .
60 aifios las que escogen y compran este tlpo de o
‘ ﬂahmentos y su c0mpra es mayor de los 25 a los 44 anos..
Ocupacion: : Bt ‘ o
Amas de casa y/o economlcamente act:vas que tengan
“un mgreso propio o que sus mandos en el caso de las
casadas se los proporc;onen

Clase medxa alta ¥ clase alta iy o o
‘ Se consnderaron estas clases por que tlenen un mvel s
‘. econémico estable yel poder adqmsmvo necesario
para adqumr los, productos. Ademas prmc;palmente fi
~ son las clases altas las que se dmgen a productos oon
‘lmaoen y prestmo : :
: Psxcoaréﬁcos ; .
S Estilo de v1da modemo seguro acnvo Y onentado ala
Los productos de la Usanza encaJan dentro de estos . : o :
“cri terlos ya que permnten a la mu Jer moderna adqumri -



: .%ueslz‘yablén.(/'e‘%tycdc/o‘s 3

de manera réplda y sencllla un postre de calidad, :
by pureza y tradlclon listo para servirse o parapreparar 2
- otras. recetas ahorrando también tlempo
Personahdad , '

g Extrovemdas 1ndepend1entes Vi dependlentes,"_
_' ' reahzadoras. socmbles »que valoren la tradlclon y gusten
, 1 ~de los productos naturales sm preocuparSe por
: adqmrlr lo més econémico.. : ,'
Estas variables mfluyen consnderablemente en las" E

e necesxdades y adquxsncnones de los consumidores;’ ya que
estos v1ven de acuendo asus oostumbres ¥ estxlos de vnda 4

Coﬁductz)ales
Comportamxento de compra :
; : . Que compren ocasxonalmente o con frecuencxa postres ‘
b : o naturales y bebidas alcohohcas
: v Beneﬁcnos deseados: . : .
_ Naturalidad, frescura, menox canudad de endulzantes ;
oon51stenc1a varledad y practlcxdad '

| MR e ' Los benef1c1os que se. obtlenen de segmentar un o
' ; ; mercado son: S “ :

“ieNe detectan las neceSIdades Y4 deseos de los consumldores B

'~ de un submercado. j : prs

i Los planes de lanzamlento del producto se pueden :
enfocar hacia un seomento del mercado o varios de ellos :

* Se sabe exactamente a qmen le vamos a vendel



| ﬁa Q/sal_zza-' 7

». El' producto se va ‘especializando’ de acuerdo a las @
o nec>es1dades del chente o a las neoesndades que se van
'.creando Gl
:*la ‘mezcla de marketmo es dlsenada especflcamente_ |
= lpara ese segmento. - : : __
e La pubhmdad es mas eﬁcaz, ya que - Tos mensajes G
i promocmnales y. los medlos de comunicacién con que se
S dlfunden pueden ser dmgldos a un secmento en .
: partlcular e : :

cfubmercado meta

F rutas en almzbar La Usan*,a‘ s

. Muleres de 25 a 44 afios de edad &
e Economlcamente activas e inacti vas. ‘

. Clase medla-alta y alta; : ;
o Que consuman con frecuencxa u ocasxonalmente
frutas en almibar. A S
* Que gusnen de los productos naturales y que .

_ conserven el valor dela tradlmén sm preocuparée : : )
por adqumr lo mis econémico. 2




: ,%Ues[[gaczéfn de Tercados -

. \}’inps ﬁut_alek .La '_ Usdnza; i

e ns o ‘~_-Mu;eresde25a44anosdeedad alens s e
- . . «Economicamente actlvasemactnvas. Lo gn e
- *Clase medla-alta N a]ta, Ly
. MUJCI‘CS modernas que deseen una beblda con
_ciertos c,Jados de a}oohol pero quc conserve su -
. caracter natural : : ‘

I Bl e ,"~-Ambos productos tamblén esta,n dmtndos duuue
i S mercado tunstlco, comoun producto recnona] Loty
ytrad:cnonal
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Tezcla de Mercadotecnia

oducto

Un producto es un conJunto de beneﬁcms que satlsfacen
nece31dades odeseos; puede ser tangible como loes un ob)eto
un luoar o una persona, o 1ntang1ble como. un serv1c1o o una
1dea Incluye entre sus caracterfsticas calidad, empaque, color,
formay precm ademis de ambutos como nombre de marca’y
serv:mos despues de la, venta

Los productos que La Usanza vendera seran Frutas en
almlbar y Vinos frutales elaborados con toda la pureza y
tradlmon de lo hecho en casa por los habltames de Ucareo
Mlchoacan

szeles de productos

Producto bas icoy jundamem‘al
Be reﬁere a los benef cios o serv1c105 que ofrece el
producto

. Tra'dlclon naturahdad y la pureza de lo hecho
en casa.

« Producto hecho con frutas ]00% naturales

» Sin conservadores.

. Satisfaccién dulce y fresca

Producto real

Se refiere a las caractenshcas cahdad marca, emasado
etxquetado vaneda y serv1c1os : .

Il




; ﬁa Qfsanza .

Caracteristicas del producto:

* Frutas en almibar La Usanza:

RS e e e
: . Consxstenma suave

Producto tradlcnonal hecho con frutas
' 100% naturales
- Sin conse(vad,ores."

Envasé de cristal. _
»Presentamones de T'kg.

. Sabores de Duraznos, Manzanas, Peras y Te_loeotes

Vinos frutales La Usqnza.;" :

Bebida alcoholica.
\_Sabor dulce. -
‘Frescura.

: . Consxstencxa llqwda :
Producto tradncaonal hecho con Juoo de frutas
100% naturales. e
Sin conservadores;‘ ':
“Envase de cri istal. :
; Presentac:ones de 750 y 450 mI : Bl |
 Sabores de Ciruela, Pera, Manzana, Durazno Membnllof:: :
y Capuim ;




: '\A‘_]Z‘ezcja Je%z'caafo/ecma ;

La Usanza bUScam snempre la sansfaccxén del chente

_ : _'s1h embago, su calidad tamblén dependera de la conﬁablhdad A _:- :
I 'sensnbnhdad y empaua que de el producto -

"; .M'arbd:’ o
: La Usanza ; ey
H nombre de la marca evoca la tradlclén y cahdad que_ :

: ‘_da el nempo, ambutos tamblén del producto

Para la marca se dlseno un logotnpo que mcluye sxmbolof_ '

: y tipografia ii umcos y caracterxsncos que la 1dent1ﬁcan y resaltan' el

sus caracteristxcas,

(El estilo’ de dzseno se explzcara en el capzzulo S
_correspondzente ;A ‘




Gelhite. -

- Registro démafc’c’zs-: ;

El reoxstro es la umca 1dent1dad ]egal que otorga los
derechos de exclusmdad Y usos. de la marca al poseedor

Eéte reOistro abarca:' :
- Registro del nombre.

- Registro del. graﬁsmo pamcular del nombre

i Reqstro del logonpo 2,
s Reglstro de la forma de un producto creado por n
',empresa y con&derado como ‘marca en B e

& Envt;’Se:

Los productos de La Usanza se presentaran eriun envase_ '
pnmano de cnstal por las snoulentes caractenstlcas

mEs un matenal remsteme y recmlable No se’ oxxdm es Ge
' lmpenneable, limpio, puro e °1g1émco cobte e
~  Otorga méas naturahdad a los productos que aquellos%' :
que son enlatados, ya que carecen de. conservadores y '_ e
otras sustanc:as qmmlcas Por otro lado en la encuesta
realizada durante el estudlo de mercado se observé quée - :
el mercado mercado meta preﬁere el envase de V1dno al e
 de lata por las raZones antes mencionadas. - : :
* Ofrece la mlsma proteccxon al producto que un envase B
: de lata ademas de que no puede ser perforado pero 51 '
‘ 'puede cerrarse y. volverse a abrir. : g
R Su presenma enel anaquel es mas llamatlva y dlstmnva 5
i Goe Esta presentacnon es mas’ agradable y segura para el f i




Hezcla de .%jqadb/ecn,'a', i

consumldor pues le permjte ver el producto su color, 7
textura fornna 'y tamano : : :

» El envase es practico y rec1clable lo que pemnte un -
ahorro de costos para el consumldor y lo conwerte enun -
producto ecolo,,nco ‘

Su capa(ndad es.de

Conservas Vinos: - '
Iks * S ml.
450ml

Ethuetadb:_ e

El envase lleva una ethueta frontal de corte en’ arco;
atractlvaal consumidor yque contlene Jos si gmente elementos 5
graﬁcos y legales

1. Marca.

2; Ilustracmn

3. Fondo con degradado. ALy

4, Leyenda “(frutas) en a]rm’bar o vmo de (fruta) A

5 Leyenda “sin conservadores i

6: Contenido neto

7. C6d1 go de barras

8. lnoredlentes

9. Datos del fabricante y registro.

10. Instrucciones de conservacnén.' ;
11.Tabla nutricional. .
12. Teléfono. de servmo al chente. '
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j redonda en la tapa mlemras que los vinos- llevan otra enel *
: cuello dela botella. ek

_TeJocotes en a]mibar, 351 como vmos de Clruela Pera“
; Manzana, DuraZno, Membnllo y Capulm.

La Q/sa)zz_a ISR

T SR

ax , @ %

\"?"""f';

_..
S
W-esecionie
(2 4 it

Los envases delas conservas unhzan tamblén una ethueta

'

La Usanza cuenta con Dul'aznos Manzanas, Pcras y :

s ¢



Tezcla de Mercadotecnra

S ervicios:

Se reflere alas garantias postenores ala venta Se ofrece
un numero telefomco de servicio al cliente, a través del cual se
toman pedldos se. atlende al consumldor, se proporcxona
mformac:on y's se rec1ben quejas o sugerencxas

Clasificacion del producto
Tlpo'de Pmduc,to

' Las conservas y vinos frutales de la La Usanza son un
blen de conveniencia puesto que'el tiempo y. el esfuerzo que
el consumldor dedica a la compra es muy poco y se satlsface
rapldamente la necesidad despues que se presenta Sm embargo
no se. adqmeren con gran | frecuencna y su compra esta sujeta
en ocasxones asu cahdad precm y estilo.?

Utilidad

La Usanza ofrecera los siguientes beneficios

Utilidad de jorma

Los productos ofrecen frutas e moredlentes 100%
naturalcs y sin conservadores

5 ST \P\TON‘ Willian, Etzel Mjchael ) Walker Bruce Pundamentos de
'\Izuketzng Editorial Mc Graw Hill, décxma edmén \’Ié‘uco 1997 Pévs
269- 271

az
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- La éZk&pza : G

Utzlzdad de Iugar. /

- Podrén adqumrse con facnhdad y rapldez en las tlendas e
de alxment()s que frecuenta el consumndor meta

Utzlzdaddetzempo. e i o 3
El producto se venderd durante todo el ano y sef.’ b

-mcrementaré su abasto en epocas de ventas fuertes como
. yacact_c_)nes, ﬁn de- anq, daa _de la madre y.fe_chas especiales.

Uttlzdad de poses:on. h ¢
El producto dara una sattsfaccnon f1s1ca (anto_;o o'

ansiedad), al mismo - ttempo que el consumldor poseera un - i

producto de tradncxén, pureza y calldad




%ﬁic/d de %e;t?aqf{)[écl‘zf'a

Extenszon de marca AR
| ‘ La extenslon de marca se refiere a los productos queA.
'saldran més adelante y que comcxden con’ Ias caractehstlcas o
- del producto onomal ' :

La Usanza lanzaré al mercado posteh or a las oonservas ¥ioos G

vmos frutales, mermeladas defrutas.>. -
Este prodticto poseeré las si «rulentes Caractenstxcas

O'No'mbi*e: La Usanza

e Producto en si: Mermelada de frutas
Sabor dulce.
Consistencia, suave :
~ Producto tradicional hecho con frutas 100% naturales.
~ Sin conservadores. '
- Envase de cristal.
“Presentacion.de 340 grs. ; ,
Sabores de Duraznos Manzanas, Peras y Tejocotes
e Membnllo y Capulm :

e Envase ¥ etxquetado conforme a los antenores
: Marca 4
" Elementos graﬁcos ¥ textualcs
Contemdo neto.
Cédloo de barras. -
Ingreduentes y tabala numcnonal
- Datos del fabncante y remstro n
- Instrucciones de conservacton
- Teléfono de servxclo al cllente

' 59
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_ Proceso para la fabrzcaczon :
: "conservaczon y envase de los productos

Recolecczon Se cortan los frutos maduros de los arboles =
_Seleccion. Se eliminan productos danadosyde dlfereme c!rado' =
e madurez o en proceso de descomposmlon o
_ Lavado Tnene por objeto eliminar mxcrooroamsmos ¥
i cualquier posxblhdad de contammacnén en la matena :
prima. :
Claszﬁcaczon Estandanzamén y homooenelzacwn del -
producto a procesar. o S
Escalde Tiene por objeto inactivar las encimas y por ende» -

ev1tax cambios en el co]or, sabor o textura del producto‘ S

final y en forma importante tamblen reduce el mdlce
mlcrob1 ano del produeto ' o
-Monado y rebananado Conswte en cortar ¥ separar las partes .
- que- serén aprovechables de las que no lo serén; como la
separacion de la cdscara y hueso.de Ia pulpa. En el caso
_ de los vinos, después de este paso se extrae el _|ugo de la
fruta y'se cuela. y : ; ,
Concentrado o coccion. . Los productos se cocén a altas :
temperaturas y se mezclan con insumos para aumentar el ;

sabor. En este pasose agreoa el aziicar a las frutas T

i ‘almibar y el al¢cohol a los vmos

Envasado. Tiene por objeto la conservamon n del producto Se» o

llenan frascos, latas, etc.y se les extrae el aire.
Esterilizado. Una vez envasado el producto se pone a coser
~ en baiio marla esto p081b1hta la aseptacnén total y
conﬁabxhdad del producto :
; Engargolado Cierre hermético del envase.
’ Ethuetado y embala]e Colacién dela ehqueta y acomodo en.' 5
' cajas para su dlstnbucmn

o
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Czclode Vida del Producto

~Este cwlo de vxda se reﬁere a las cuatro etapas por 1as-v-_
que pasa un producto. - '{ e

Etapas del c1clo de vnda de los productos de La Usanza

*

Introduccwn. o

Duranne esta etapa se mtroduce el producto al mercado a.
tmvés de campanas pubhcntanas

e Clrem:eS' Innovadores y adoptadores temptaneros. i
'Competencxa Fuerte por parte de empresas ya
- establecidas. - ‘ -
"Ventgs.xBajas,. : Xl L an &
Costos: Altos. ®

a4
il
a
»
*
R
e
.
.
v
g
:

e e

Inttodncmén f.‘.:.'_.';_,.;.;..;;;.;..1.;;_’...;';,.3,_,;._;_, Lt
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Estratemas lnten31ﬁcar ]as actlvxdades de marketmo de
-la Usanza..

Estudiarla reaccnén de los consumi dores ante el producto :
- Dirigir la promocxon al submercado meta:

Satx sf acer al cl 1ente

C reczmwnto. : ; :
 Esla etapa enla cual el producto comlenza a ser aceptado‘
y su demanda crete. ; : R

Chentes Mayona temprana

Competenma Crecwnte

Ventas: En aumento rapldo

. Utilidades: Impor[antes y luego alcanzan el mvel maxnmo
Produccién: Crecxente S o
Costos: Decrecientes.

Estrateoxas Aumentar los canas. de dlsmbucmn y il
cqmermahzacwn i : v
_. Precios més bajos. -

Contrarrestar los efectos de la competenma
Introducclon de nuevos lanzamlentos ¥ extensrones de’
marca. :

Madut;ez:'

El producto 5Ia- tiene tiémpo enel vt'x.le"rcagic’v)' y él'cdnsuﬁ;idor
lo demanda con regularidad. - ' '

S

Clientes: Mercado masivo.
Competencia: Intensa. -~
~Ventas: Estéticas.
; Utilida__deg Decrecen. -



5 Declmaczon.

- Producc;én'Fuerte Ly
Costosr Bamblen- 10 v oo s

Estratéglas Preclos bajos. ,v :

- Promocién que refuerce la marca. :
'Promomones de ventas o :
. Productos s1empre presentes en la mayona
_-posnble de tlendas : FE R

La demanda descxende y desaparcce la neces;dad deI-

producto

Qe

o _ChenteS‘ Leales mercado demasnado maduro 5
- Competencia: Decremente, abandonan el mercado
; - Ventas: ‘Decrecientes. - 2 : e
‘ "'Uuhdades Nulas. D

5 .'_':'Producmén Decrecxente. casi nula
o j':_Costos Bajos : ;

e Estratémas Precws en aumento

o Dlsmbuclon selectiva.

" Promoc:én que refuerce ia marca
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- i’?rec'ib_ L

: “El precio es la cantldad de dmero o de otros objetos con -

7 utllldad necesaria para satisfacer una nece51dad que serequiere . .

para adqumr un producto”“‘ Eslo que se paga por lo que se
obﬂene

El precio de los productos de La Usanza se obtuvo en
o base a sus Costos de produccion. - nEe
e ost@s S
El costo total de cada producto esta compuesto por costos :
fijOS y variables, y en cada uno de ellos influyen de manera’
dlferente los camblos enla cantldad de produccnon
: Nota Los. castos que se presentan a contmuaczon son
' .sélo promedzos aproxzmados a los reales e
Frutas en almibar -~

'AC'(‘)s'toTotlalanual:" : : :  $28704

; ‘°Idcm Pégs. %74,375y %86
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Costos Fijos promedio:

' "Los ééstos fijos son zi'quéllos qhe permanecen constantes -
'sm 1mportar cuantas umdades se produzcan o.si se_;
interrumpe la produccnén y los costos fijos promedlo son

los costos fijos totales leldldOS entre el nimero de

- unidades producrdas Para La Usanza sus. costos fuos /

e representan el 60% de sus costos totales ; i

C(jstos'Fiqu' anu‘al_‘els“: . smama
~ Costo fijo promedio: g 69

C ostos Va‘riables p‘romedib': ?

ﬁ 'Los costos vanables son aquellos que pueden controlarse, :
~con el nivel de produccnon, mcluso cuando esta se
: V"mterrumpe se eliminan los costos vanables como son la.
“mano de. obra o las matenas pnmas Al wual quelos
© .costos ﬁjOS promedm el costo variable. promedjo es el -
- costo vanable total d1v1d|do entre el nimero de umdades 4
produc1das para La Usanza sus costos vanables_
i representan el 40% de sus costos totales

> .‘ A. Costos Varlables anuales $_ll 4_81.6
- Costo vanable promedlo" s g : 4.6




Mezola de Mercadatecnia

Voliimen: -
. Comservas  Cajas . - Frascosdelkg

-Dumghod 5038 Gl UASE

SiPermg i O0G L gD

: "ManzanaS‘ : AR : A8

A Capalin. L e S g

- Higos: . v e e

e Telobole s B a .60
‘FrutaMacedonia ~* 20" . .240

| Totalanwal ‘[ 208 706
' PRECIO = CF+CV+Utilidad -

" CE-Costosfijos, ©
CV i_Costds variables. 7

It

" CFxfrasco .
Gk ~ CV xfrasco =
vy i Bt ool BIER L
Sl G e SR

: Sobre precio del e e
detallistd, 00 =0 8T6s

0
et
=
D

67



: Punto de«Equilib}rio._' -

: “H puhto de'.e'quilib“rio expresa él
~ numero de unidades (frascos de 1L kg)
: ‘que La Usanza debe vender para poder

_ -func:onar y no tener perdldas ‘

.

PE = CFe Pigciq! CV.prfb!n_édié 5

PE= 172224#25-46=84424

Vinos Frutales -~
: :  CostoTotalanual:  $15750
" & osfos Fijos promedi(}; . »

Costos Fijos anualles: ~ * $9450 -

Costo fijo promedio: - § 63

: 2 Cbstqs'Var_'iablesavpromedid}:w< et
e CostosVanablesanuales.‘ $6300 ‘ L
e e Costo vanable promedlo- LTS :
63. <




“Volymen: > i -

,_Capulili_ e
CoMangama L g

.

. Precio = CF+CV + Utilidad =
Ll CRxfsed v bl g0
OV R Ise0 A
e Hokgk o0 ‘

- Sobre preciodel. ",

s demlligey ¢ et

 PE=9450%20-42= 598,10

 Punta de Equilibrio:

"
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Analtszs de preczos
( precws promedto )

Frutas'erjz'falmt’bar'_‘ Sty :
_ Delmonte . 850g- . 1500
~ LaPasiega - 950g- - 1600
ilaTome. . v 980 gs " 11650
EaCostefid 2 950~ s 1700

" Vinos frutales e e
ViiaReal - 350 ml- - 1400 :
. Caribe Cooler - 350l [ 15000
w0 Bartel&James LAsnml~ o A9Ng
i Booned . 0 50 mb s 0 24004
 LaUsanza =~ 750ml-. 2000

El premo de las conservas de La Usanza & mas elevado

,que los de la competencna, esto sxgmﬁca una desventaja, por:

i que serd necesario mahzar un balance en los costos de v

i 1 produccxon y enfatizar’ al consumldor la calidad que ofrece Jas e

: empresa en su naturahdad frescura ¥ pureza, asi’ como la 8
e 1d1stmc:16n de su tradmon Por otra partc el precle de los vinos /. ;

i ofrece una ventaja frente alos dela comwtema, ademas de i

i ga.rannzar las mismas, cualldades de las conservas. e
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@lstrlbuczon
Canales de Dtstrlbucwn. G

Un canal de dlsm bucnon esta formado por mtermedlanos s
(personas o compamas) que realizan todas las actmdades
' requieridas para hacer llegar un preductoa su consumldor final. -
~ Enlazaalos productores con los usuanos ya los usuanos con
b los productores ;

: Princ'ipales' canales de distribu'(.'_io’n:

EXlSten leCl‘SOS canales de dxstnbucmn para los btenes
de consumo los blenes mdustnales y los serv1c105 Los mas o
comunes para los blenes de consumo son: . - :

Praductor Comumzdor
Este canal nomcluye 1ntenned1anos El productor puede :
vender de puerta en puerta o por correo. &

: Productor Detallzvta Consumldor ] .
ekl grandes detalllstas compran dlrectamente a los
: fabncantes y productores :

: Produé’tor MayOrivia - Detallista. - Consumidor. ; _
Es el canal mds tradncmonal el productor vende a un{ -
. mayonsta y este a‘los detalhstas ‘ :

Ly



B Ui

Productor Agente Detallzsta Comumzdor

“En lugar de utnhzar mayonstas muchos productores:4 -

prefneren agentes 1ntermed1anos para llegar al. mercado

e dﬁ@a“ls,‘a: ‘351’“‘31’-“3“.‘? alos detallistas de gran escala.”" e ;

(Sstrategzas de Plaza

L Las estrateglas de plaza conslsten en determmar

: ® Locahzacuin geograﬁca o psxcograﬁca
T i ‘ ® Intermedlanos S

pos b ®Transporteyrutas _

i o ' ' G ‘® Logistica de dlsmbumén

- Localzzaczon geograﬁca 0 ps:cograﬁca.
La Usanza unhzaré estos dos npos de locahzacnon pala'_ :
o deterrmnarsus plazas SRR ol :

_ ; s ,Localtzacton geogrdﬁca ~ - :
Sens R - Se refiere a la ubxcac;on donde se vendera el producto P
St ' LaUsanzabuscaréellugarolaublcaclémdealparavender i
B facnhtar la adqu1s1c1on de sus productos al consumxdor R

o ﬁnal L ‘ :

Sy v“IdemP{w"
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Localuaczon pszcograﬁca : e ~ )
Se refiere al lugar dénde se vendera el producto pero. -
déterminado por los habitos o estilos de. vida de los .

consumldores ‘La Usanza al determmar la localizacién -
" de sus plazas buscard tambxen que los consurrudores que ;
ah1 viven o asnsten sean los 1deales para adqumr sus o

productos

. '_In:termediai‘ios:

Un mtermedlano es aquel -que da servicios relacnonados

: dlrectamente con la venta ylo ‘compra. de un producto del G

fabncante al consumldor. Es usual claslﬁcar a los 1ntermed1anos
© .. segun adqmeran o no la propledad de los productos que_'
: Tdismbuyen en:. : '
| 'Comerczantes znterrnedzarws :
va Adquneren la propledad de los productos que '
i comercnahzan son los mayonstas y detallistas.

Agentes mtermedzarzos . it !
Sdlo arreglan la transferencxa de los product0s sin adqumr 8
su propiedad; como son los concesmnarlos. di stnbuldores
autonzados, franqwc:antes comi sionistas, e

..............

o Idem P'ig 460
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~ En s"ﬁ distribﬁc,ién‘.La Usanza utilizard: .

Canal de distribucién: ¢
: Productor Detalhsta Consumtdor'

l nterm edlanos .
: Comerclantes mtennedlanos.

_ Esto sxgmﬁca que la empresa tratara con detalhstas que ek
compren sus productos para ofrecerlos y venderlos al
consumldor ﬁnal como : T

il e L M
 La Estrella Dorada
> -fFenasy Exposwnones .

Las tlendas de ahmentos como Tnco, Mc Ma y. Wal Man P

i “se eligieron tanto por su- locahzaclon oeooraflca como :
: pswooréﬁca La Estrella Dorada se e11g16 pensando enel: -1 '
~mercado tunsta, ademés la empresa partxcnparé en. Fenas y % -

- Exposxclones para dara conocer sus productos

Ventajas del mtermedzano
.« Hace dxspombles los productos

» Proporciona i informacion sobre el mercado. : :
. Interpreta los deseos de los consumldores




5 %ch?&e.ﬁrapaﬁ}ecqia :

. Promueve los productos de los fabrxcantes
3 ¢ Crea surtidos. -~ | e £l
« Almacena los productos.
e Negocia con los'-'clientég. e
- * Da financiamiento.
" s Garantiza los productos
~* Adquiere los productos.»
' _-:Compé‘u'te ﬁesgqs.‘3_ e

Loy raﬁspofte 3 _’R‘u‘tas:

. I_a Usanza transportala personalmente sus productos hasta f
: los dlstn buldores ' ‘

 Via de c_o'municaciéﬂ: Terrestre.
Embarques: Combis y/o camionetas de la misma empresa.

Carcwtefisticcis fisicas de los fletes: Amplitud y practicidad’
- enlas cargas y descargas. No se necesitan contenedores -

especialés ni refngemcnon puesto que fos productos son’ L

'transportados con seoundad encajas de carton y mientras
no sean abiertos o expuestos a un calor excesnvo 5¢
;oonservan de forma natural. 3

. T'ié'mpos:' En un s6lo ki p_uedéri e’n‘tré‘ga'rvse‘ los pedidos. -

..............

T Idem P‘ig. 461
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© i Uoamza - 1
- Lagl’stic_a dedzstnbucwn
ks e i v La usanza planeara con antenondad su lowstlca de
i o - distibucién (flujo operatlvo) para entregar sus. pedldos COn.,
| ' mayor eﬁcacnayrapxdez S < s s

Pre-d:strlbuczén 2 ; Sk v

e : ik : Sebomar{mpedldos portelefonoopersonalmentedosdlas' ; ‘

i g e tadale “antes de la entrega. De acuerdo a la ublcamén de ]osf i

- b : mtermed:anos y. sus pedldos se planearan las rutas y los o
uempos de entrega g ;

: Dzstrtbuczon : : ;
‘ S La hora de salidad de los pedxdos serd.a las 500 am :
i -aproxnmadamente para ev1tar el calor del sol y cl trafioo e :
i Lon pedldos seran entregados de acuerde a las rutas e
& j"planeadas o ih e S

Post— dtsmbuczon ; e e
- Al reallzar las entreeas se chedara que los pedxdos sean _ :
los correctos, seﬁrmam una forma de entrega y l’eclbo y e
o :' se cobrard la factura : : -

T




W[’ezéfé ofeb‘,}m‘.‘el_?aaf(‘)lgc'fz‘ziai e

FFomocion
_ La Mercadotecma ademas de crear o adecuar un,' i
»prod‘ucto debe darloaconocer promoverlo y venderlo e
MeZ_c‘lag prom_o_cional.'.,~ i

% “Se le da el nombre de mezcla promocnonal a la- ;
comb: nacion de las ¢inco fonnas de promocién: venta personal ‘
promocnon de ventas, pubhcndad relacxones pubhcas y

pubhcldad no pagada i

e Venm personal

. Con esta forma de promocwn La Usanza presentara e

- directamente su producto port medlo de un representanxe o
a'los compradores potenc1a1es mtermedlanos O
i _..consumldor final. En. este Caso se. le proporcionaré al -
. representante de la empresa, toda la lnformacton.- e
- relacionada con la parte pubhcltana,_ ademds deberd estar
4 .capécitado para explicar y dcmdstraf-los beneficios del
: producto reSaftadc;s en los anuncios publicitarios. - :

Promoczon de ventas ; :
‘Soni mcentlvos ad1c10na]es para motivar la compra pero i
st omﬁcan un 1mpu1so a corto plazo La Usanza reahzara

. *Idem. Phgs. 580y 588.
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Lo Usanza: -

las si gmentes act1v1dades para estnmular la demanda de

5 Sus productos.

. Promoc10nes y cupones de descuento
e Premios a la mejor receta reahzada conel producto L
. Exhxblclones comefcxales en tiendas y ferias.
4 . Muestras gratmtas

~

Relacwnes publzcas

Son una funcion admlmstmtwa que evalua las actltudes :
- del pubhco, 1dent|ﬁca las polmcas de la orgamzacxon Y
: ejecuta un programa para ganar comprensmn y

aceptamén dentro del piblico. Al igual que enla -

promocion de ventas La Usanza realizard actividades para

- obtener actxtudes y opiniones. posmvas a favor de la

empresa por parte de sus chentes, proveedores y_ )
mxembros dela empresa. : S

. Envnar cartas personales y tarjetas de fel|c1 tamén en :

ocaswnes especxales & chentes proveedores, o

intermediarios y mlembros de la empresa

. Orgamzar reumones ~donde los miembros de la e

empresa aportcn nuevas ideas y/o sugerenclas ‘
e Conmbmr al mvel de vida de los empleadOs. :

mejorando sus condncnones de trabajo a traves de L '

mcrementos salanales y compensacnones :
. Establecer y respetar los contratos de compra vy

‘formas de pedldos con los proveedores y fog..i:
; ‘mtermedlanos ' :

-
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. Envnar mformacnon acerca de sus productos al boletm

: -expedldo por la Profeco. : i :
. Pammpar en eventos y expos de productos reglonales " -

» Patrocinar eventos turxstxcos y de ahmentos »

e Aportar donacwnes a mstltucnones de beneﬁcxenaa :
'pubhca ] '

/ ublzczdad

La pubhc1dad es la presentacmn deun mensaje. Verbal o

visual que se difunde a través de los medios de comunicacién, ~

- pagado por uri,pétrocinadéf claramente identi_ﬁcado (en este
caso La Usanza), con el fin de inducir en el piiblico un producto,

: servi_cio 0 una organizacién. Crea lealtad a la marca 4 largo - -

e e g J

: Eleﬁzénfo_‘sj del mensaje publiéitar_t’o: :

: Cédzgo : K ‘
Es cualquxer elemento que pueda significar algo y sea -

claro para el publico meta al que se destina el : mensajev Ry

. (mujeres). La Usanza empleara. fotograﬂas e ilustraciones
. - que muéstren el producto y sean atractlvas y entendlbles
para las consumldoras : :

lv'Contemdo el e :

El contenido expresa el propos1t0 del mensaje La Usanza
qmere comunicar la naturahdad pureza, trad1c16n y :
’manufactura casera de sus productos : :

-
N AD
ms‘.’:‘é"né‘a'&nam
Ceniro de Informacion
y Documei
y 'Dr Siivio Zavaka®™
‘Campus Sama Mario

7




it Tratamzento del mensaje; - o :
Esla seiecmén del contenido y el cédlgo que se. va.n a :
: utlhzar Esla manera comosevaacomumcarel mensaJe '. i
" La Usanza utilizard elementos gréficos y textuales que ;7

'_proyecten tradlcnén pureza y dxstmcxon &

it S“ele'cc‘io’r@ de fl‘os*’iriedio_s‘:‘-" P

: Es l.mportante selccmonar los medlos que se utlhzaran_' i
vpara que el mensaje lleoue correctamente al pubhoo que esta SiEs
: dmgldo ‘

En la pubhcldad de La Usanzase unhzaran los s1ou1entes :
medlos ) ' :
o Carteles: .
~ Sé disefio un cartel que mforme, ayude a pos1c10nar la
.marca-y. sea atracuvo al mercado meta. Estos se colocardn
T espacios donde puedan ser v1stos por fos cllentes‘- ) )
o potencxales ' '

. Anuncms de rewsta‘ : : 3
Los productos se anunc:aran en revlstas espec1ahzadas
de cocina, recetarlos y pubhcacnones edltadas por los ;
. almacenes de autoservxclo que tenoan un- buen numero "
© . de lectores, su 1mpre316n seaa color y de buena cahdad :
: -esten dmgldas al consumldor ﬁnal

7 o Folletos ‘ e |
- Se utlhzaran por serun medlo eoonomnco y pré,cuco de i
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| mformacnon y atraccxon Su func:on sera darac ‘conocer
‘Tos productos e informar sus caracterfsticas y beneﬁclos' &
= yse desmbulra enlas. plazas ya determmadas durante el &
4 "estudxo de mercadotecma ‘ s Sy

. EXhlbldOl‘CS puntos dc venta y cenefas :
- Son lmportantes porque exhlben y dan a conocer el
producto, ademds de ser elementos atractlvos para el
e consum;dor Se unhzarzinemlendas yferlas de ahmentos '.: 4

. Artlculos promocxonales ; :
o ‘vConstltuyen tamblen un medlo econémlco y préctlco pa,ra
: promover el producto y mantenerlo presente en la mente % : »
del: consumldor La Usanza reoalara al publlco llaveros, N
~ 1manes con hOJaS para notas y bolsas : ’ ‘

Campana promocional:

A flUna campafia es una serie coordinada de actividades
. promocionales que se organizan en torno a un tema y cuya -

- finalidad es cumphr una meta espec1f|ca en un penodo
'determmado” D : : ¢ :

: La campana gira en tomo 4-un tema o 1dea central elf
5 terna es el mensaje promoc10nal formulado de manera ongmal b

' para captar la atencion del pubhco Generalmente el tema se
- convierte en el slooan o lema

..............

' .’slbldem Pag! 593

8l



B .[9"41 Q/san_za i

Para La Usanza el mensaje de vcnta clebe resaltar los beneﬁcnos
£ flSlCOS y ps:colomcos de sus productos por o que el
~tema de su campafia promocnonal serd la naturahdad -

T pureza, tradicion y manufactura casera de sus producto«s,

utlllzando como slooan ; ‘ : o

S0 "‘"Una; del_iciosa _irddibién «

SeoEl slogan afirma la trad1c1én del producto y expresa el i
placer de adqumr un producto de buen sabor, natural y puro '

._..-de nue,'str_a asu hogar.l o

o Con t’odala pureza de »lo"hec_ho en ’casa; e

; Para comumcar el mensa]e deseado el lema o slogan debe :
coordmarse con cada elemento de la mezcla pmmocnonal ;

Presupuesto promoczonal

El presupuesto promocnonal es la canudad de dinero que '

' La Usanza destmara para costear su promoclon

Ex1 sten 4 metodos comunes para obtener un presupuesto. -

promocxonal e

Esté se reforzaré en algunas aphcacmnes publxcxtanas por s 2 “ '

las frases




Mezcla de Here é;fﬂléé(z)a i

""l Porcentaje de Ventas

Este metodo consxste en asngnar un porcemaje de las
’ventas pasadas o prevn stasala promocwn Al gunas compamas
: prefieren presupuestar una canudad fija de dmero por umdad :

~ también de acuerdo a las ventas pasadas 0 las que prevé tener..

Por su facilidad de calculo este metodo es el mds comtin;
: _ademés establece el costo dela promoc;on en relacxén con. el
_ingreso de las ventas. Sm embaroo basar el presupuesto en las:
'ventas pasadas hace de la promocnon un resultado de tas ventas, -
cuando de hecho es la Causa de ellas y puede reducir tamblen :
los gastos promocionales cuando lag- ventas dlsmmuyen. :
: .preasamente cuando mas se necesxta la promocxon ‘

.»2 Todos los fondos dnspombles A

Generalmente se destman todos los fondos dlspombles" ‘
al proorama promocwnal cuando se trata de una nueva empresa - :
5 ‘o un nuevo. producto y el objetwo es. generar ventas y obtener‘

.

© lomads pronto posnble una pammpacxon enel mercado
W3, Seoulr la competenma - e : :
Este metodo consnste en loualar los gastos o
o promocmnales de los competrdores o mvemr en propor(;lén
con la partlc1 pacién en el mercado
4. Funcnonuobjeuvo i
~Coneste metodo el presupuesto promomonal se calcula-;
: sumando los costos de las- actmdades promocnonales sin las
: -.cuales 1o se alcanzaria un objetivo determlna_d_o.“’ . '

...............

‘Gldem Péos 598—600



La Usanza =~ - S s ik Nove

’ Para determinar su presupuesto promocnonal La Usanza
: utlhzaré ‘el método de funcién u ob_]etlvo yen caso e
necesano emplearé todos sus fondos ch spombles._

Objettwr : i : ,
< Introducir el producto v obtener una pamczpacwn en eI
-mercado. ; ' ; ! :
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Marca 'Corpbraﬁu_a o

Diseiio y mercadotecn_’ia;
Dentro del proceso de. dxseno es 1mportante crear un

Portafoho dﬂl producto basado en la mformacmn recaudada
~ durante la investigacion de mercadotecma Esta informacién

‘permite al di senador
* Definir el prbblenia.y la nécésida._d;
. Deﬂhir_el me_fcado meta y el' perﬁl del consumidbr.

. Conocer los productos que la empresa ofrece asi -
- como los: productos s:mllares exxstentes o

. Idenuf icar las necesndades de comumcacxon extemas

e mtemas
- J hstiﬁca_r el proyecto y }os objetivos' de I-a iniagen.v v
. Deﬁmr y resaltar las caracterlstlcas del producto
-Ventajas competmvas :
—Innovacnones que le otorguen pa.rtlcuiandad
Portafolio o Brief de Disefio:

Producto o :
- Frutasen ahmbar y vmos frutales

Marca corporatlva y comercml LA USANZA

g7
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Submercado meta -
‘ Mujeres de25a 44 afios de edad
. Clase media-alta yé alta 2 : _
Que consuman con. frecuencna y ocas:onalmente frutas e :
e SN alrm’bar y que ousten de los productos naturales y i '
‘conserven el. valor de la tradlclon sin preocuparse por .
7 adqumr lo mas- econémlco L ; i
: Para los vmos mUJeres modernas que deseen una bebnda.;'
5 con ciertos: grados de alchol pero que conserve su
' _naturalldad : 2 s i
» Ambos produtos tamblén estan dmgidos al mercado"‘.
5 turxstlco como un producto regxonai y trad1c10nal :

Dlstrlbuclon : v i ' S
‘ Seutlhzaréuncanai dedxsmbucxon Productor Detalhsta '
) - Consumidor, utlhzando como mtermedlanos tiendasde -
" alimentos c:omo Trico, Mc Ma, WalMart La estrella B
_'. dorada asi como ferias y expoc1s1ones ' :
Pmmoclén L St e s
end campana de promocnon se centraré enla publxcndad a ,
'través de carteles anuncnos en rewstas folletos y puntos .
* de venta, acompanada de. promocnones de venta ‘como o
;son ‘cupones de descuento concursos, exhlblclones, 2 =
I'f"./comerc1ales reoalos de artlculos promocxonales Vi Wi
» ~muestras oratmtas '

Venta]a competltlva ; > ey
 La naturalidad, tradlcxon y pureza de lo hccho en casa 0
- que caractenza sus productos




-+ Marca Gmy)b-ra'/wa

?%rca
Desde la edad de pnedra el hombre se ha visto mvadtdo- :

de objetos que no sélo se encontraban en su entorno sino que ‘
han sido inveittados por eI Eneste desarrolio dela actividad

.artesanal los comerciantes utilizaron miarcas y recursos visuales ' v
-para dnstmowr sus productos nacié el oroullo de la propia
profesién ¥ se comenzo a usar la “firma” del fabricante de- la

- obra. realizada para marcar su origen y certificar su’ calldad y
valor. Las- marcas y los logotlpos se utlhzaron sobre todo a

escala local, exceptuando aquellas que eran utnhzadas por reyes . _
'emperadores y: goblemos 7. A mitad del si g]o XIX las mejoras :

enlas. comumcamones 'y los procesos de fabrlcac1én pelmmeron

la mas1ﬁcacnon de los productos de consumo y por lo tanto de* ‘
las marcas. : ‘

Las marcas aportan un valor agreoado y se oonv1erten en
5 algp més que nombres o 1ma°enes '

‘. Identlﬁcan un producto serviciou orgamzacxon :

. Lo dlferenman y dlstmouen de otros : )

: e Respaldan la calidad y eﬁclenma de tin producto i
. Comumcan al consumldor de dOnde prov1enen o quren
los fabrica. : T

. Constltuyen haberes vahosos y propledades leoales -'

lmportantes i

Sl FRUTIGER Adridn. ngnos Snmbolos Y\/Iaxcas y Senalcs Edltonal (JG
qumta edici6n. Méxwo 1997. Péo 236
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Loa Usanza -

Una marca es la representacxén gréﬁca, visual y fonenca
' que representa y ubica un producto dentro deun mercado, su' '
Objetl voes que el consumidor’ reconozca y distinga un producto

0 servicio'®. Esta determinada por el tlpo de producto el =

~_mercado al que se dmge b el perﬁ] del consumxdor

_ La marca es propxamente el nombre, el sngno y/o el :
. logotxpo regxstrado como'tal. Es laforma visible de la empresa- :
y abarca desde simples representacxones graficas del nombre,‘

hasta s1mbolos completamente abstractos que pueden't utlhzarse i

-en combmacnon con el nombre o por si solos e
* Una marca esta inte‘gfada por:

, Nombre es: el pnmer regnstro de la empresa, la defme como :‘v
: que esy. cémo es”. : 2

Szmboh&acwn es una aluc1on de la empresa medlante una'
 imagen v1sual (sxmbolo y/o logotlpo) Una marca puede
‘tener o ‘no simbolo, éste esta determmado por los' o
requenmlentos de imagen del mi smo :

El soporte vzvual de una empresa es el locotlpo y el
» roducto, mientras que el soporte- verbal es el nombre de a
- marca ode la empresa..

...............

s MI IRPHY, lohn y Mlchael Rowe Cémo szenaz marcas v Iogonpos
Editorial GG. Barcelona 1989. Pag. 7-10. & ;
19 ROSELLI, Euyeni. Manual de Imagen Corporanva E.dnonal Gustavo
~ Gilli. Mé\lco 1990 :




’ .(/7rarc'a Corpa}-alzua :

‘Las marcas se dividen en:

Marca corporatzva respalda la cahdad y eﬁcwncxa de un
producto ¢ informa al consumidor de donde prov1ene y
quien lo fabrica. Protege al productor de la competencxa .
llegal y otoroa usos legales de propledad ;

Marca de certzﬁcaczon 0 servicio, representa a compamas que
ofrecen servwlos ‘Las marcas de cemﬁcacxon en términos
- legales avalan un serv1c1o en nombre de la compama que b

G representan ' . :

- Marca comercial o de lznea es la més genénca denomma y:

representa un producto ante el consumldor Es la marca :

.mas dxrecta yde la que depende el orado dei 1mpacto vi sual 2

ante el mercado al que se dm ge. i

%rca C orporatzva s L
La Usanza es una marca corporattva y comercial queA ‘

i i representa una linea de productos frutales, elaborados enla
region de Ucareo chhoacén ;

N i’mfb' e F
Se ehglo como nombne La Usanza, ya que esun termmo
que evoca la Tradlclon, Cahdez, Cahdad y Conﬁanza que:' :
‘dael tlempo o

Este connene los requxsntos pnnc1pales para ser usado
: como marca comerc1al : '

nr



Brevedad es brevz ¥ sencxllo lo que permlte ‘una mayor o

L retenuén visual. : : St

Eufoma es eufomco por lo que se graba rapldamente en la i
memoria. : : e

Pronunczabzlzdad se. pronuncxa facnlmente Esto resulta Al
aphcar las dos reglas anteriores.

Sugesttén y asocmbtltdad se refiere a las condiciones emou vas,
psxcologlcas of1s1cas del producto. con el nombre que: lo
: 'rcpresenta La Usanza €Omo se menciond antenormente i
sugiere la cahdad conﬁanza pureza ¥ tradlclén de sus
productos

: Alglmbs‘dé los nombres prdpuggtdg fuefqri: i

 Frucareo. e fruto

Laconserva. . El Pardal: aldeano.
Almibarado._’ S - Almeza: fruto, semxﬂa

; 'La_-céle’cta, et Navaz_o,:_ llanma culuvabl‘e'.';» >

: L?T_radiéié_n; R terreno bajo.

- Imagen: .

La imagen de marca es aquella que vemos mén'talineme_ :
cuando leemos u ofmos ¢l nombre de una marca. El valor de A

sngno de una lmaoen es lo que el signo (logupo y/o sxmbolo)_ o

encierra para ldentlficar a un empresa producto o servicio.
Este valor se conwerte en un valorag a‘,regadO' pues es el atnbuto

~ principal que dnstmgue ala empresa y sus productos o serv1cxos
y la separa de su competencna




; Harca Oarpara:[ma iy

] i : : :
Una 1ma0en oraflca ésta formada por una serle de
: componentes v1suales de caracter xcomco, lmomsnco y
. cromatlco : : j

: Icomcos Se reﬁeren a la marca o dlstmnvo ﬁguratlvo"

7 de la empresa. Simbolo. o :
nguzstzcos Alucnvos al nombre dela empresa Egel’ .

‘elemento mas fuerte de una marca y: debe tener coherenc1a-

- con el producto. Logotlpo '
Cromdticos: Son los valores de color que se asi gnan para

dlstmoulr, destacar o Jerarqulzar la lmagen Color o

;D:‘ésa'rrollo_ de'l_a zmagen

Para crear la 1magen de marca los productos La Usanza 25
1 8e dlsenaron distintas opcnones basadas en conceptos alucivos
a la empresa y sus productos frutas, arboles frutaleS; huertas s
vendedoras de frutas y canastas :

'

Durante este desarrollo de 1magen se traba_]o.

: ‘prxmeramente con-los trazos del nombre, (ﬁg l), despues se - :

.-acompafaron estos trazos con elementos fiouratwos ala:

natuajeza y las frutas que reﬂe_'aran tambiénla esenciay onoen i
- delos productos, (fig. 2). Se utilizaron wualmente envolventes %

y fondos que reﬂejaran calidez, naturahdad y trad1c1on (ﬁg S

. B Conjuntando estos elementos y despues de un proceso de -
o selecmon, depuracnon Y pruebas se integro la imagen que

i representaré e 1dent1ﬂcaré ala Usanza (ﬁg 4)
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“La Q{sanza

Lai 1magen de marca seleccnonada pam los productos de i
La Usanza esta formada por un logoupo en versién pictérica, :
. esto 31gmfica que utdlza un s1mbolo wsualmentc dlstmnvo y 4
e vmculado al nombre.> 5

En la imagen los trazos del nombre se énl‘azah con los -
" trazos del simbolo. Este tiene su cardcter mas dlstmtlvo. -
“en la leta “U” de Usanza, trazada caligréficamente y a
2" partir de la cual nace uria cenefa de frutas que en sinteis - &
; gréﬁca representa la matena prmc1pal del producto. las “
frutas Se- anadlo tamblen un envolvente que al fusionarse
v con los demés elementos otorga umdad armonia, cahdez
eldentldad al 1ogot1po y. sxmb@hza al mlsmo ttempo una
canasta de frutas. ‘

_El ]oootlpo se dlseno con trazos sueltos, redondeados y'
refinados que evocaran cahdez, pureza y tradtmon

La 1ma0en transmltc esténcamente los conceptos def‘
nannalxdad pureza y tradicidn; ademas de poseer los. sxouxentes »
requenmlentos tecmcos :

’Adaptablhdad Puede 1mplementarse con color osin vel..

1 Res;stenma de reproduocnones. La imagén sopona camblos : :

: ' . en su tamaiio, sin deformarse o perder la leoxbxhdad ‘, ‘
: Versatlhdad Puede aphcarse sobrc dlferentes matenales y. _‘ S

soportes :

“’\'IURPHY John Y \hch'lel R()We Cémo dzsefiar marc‘as y logonpos :
; I:dltonal GG. Barcelona 1989 P'ig 20. : i

~




. los productos frutales La Usanza..
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szogmfta. :

La tlpografla perm:te dlsenar Ietras palabras y textos que

prescmdxendo de su sngmﬁcado se convierten en Aimagenes.

= caroadas de un gran poder de fascmamén y atracc;on

Para dlsenar el logotlpo de ILa Usanza se busco entre: ;
dlversas familias tlpograﬁcas una de tipo cahgraﬁco ¥

“tradicional afm al concepto de disefio. Se tomo como base b

- la fuente Nuptial scnpt de la cual los trazos se

’sxmphﬂcaron para: hacerla més leonble, suave y reﬁnadav o o

y sugerir eleoanCla, calidez, ‘pureza y tradlclén “

Se utilizé tam'bié_n la fuente New Bgrolihéen el slogan y

enla letra “U” de Usanza. Se eligi6 esta fuente por sus '

trazos sueltos y caligraficos sxmllares a IOS del logotlpo'
. gque nos evocan 1°ualmente cahdez, pureza y trad1c16n
" Para los textos de las etiquetas y en las apllcaclones ‘
publicitarias se unhzo la fuente Tlmes por su caracter :
formal, eleoante y leglble Esta fuente se utilizé normal ¥
encursivas para dxferenc:ar ¥y _]erarquxzar la mformaclon.

'Tlmes

.fabcdefghljklmnnop

- qrstuvwxyz ABCDE
.,_’FGHIJKLMN OPQR
STUVYWXYZ -~ ' GENESIS, Thenicas de pintivay disefo

: '1234567890 S v(,9#$%&() i f A T ‘1‘35’2‘.-‘23_55"11?5‘”
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i Color

~El colores uno dé los élementos mds importantes de una ! :
. 1magen, su contemdo es evocador y esta lleno de percepcnones o
psxooléolcas i o

Retomando los conceptos de naturahdad tradlcnon : :
pureza que 1dent1f ican a La Usanza, se establecneron como
_colores corporatlvos G

- El Ver'dé (PMS 554) que nos remite a. la‘hatural'e'zai{,‘ la
- pureza,laviday el color de las huertas luoar donde nacen
. los productos ' :

‘0 El Dorado (PMS 871) que por su tonahdad cafe
‘51mb011za la tlerra y evoca al mismo tiempo eleoancla y
‘ tradncnén ; '

: "Dientro ‘de 1os colorés cofﬁordti?ds de La Usanza se :

establecm como altemanva de colorel PMS 728 en los casosi i

! donde el presupuesto o el sisterna de 1mpres1én no permitan .
- el'uso del PMS 871 (dorado) ' ‘

Cuando sea necesarno la aplxcacnon a una tinta de la'_
_ imagen se podrin. utlllzar el PMS 554 oel PMS 871 para

: toda lai imagen. ok

El PMS (Pantone Matchmg System) es un s1stema de

i codificacion del color a nivel prof¢s1onal y universal que

. permite que nuestros colores corporanvos sean siempre
reproducidos correctamente y se mantenga la identidad. -

101 .
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- Envase y embalaje:
o Em‘zase; ;

El envase o empaque es lo que conserva y contlene al’
producto refuerza las caractenstlcas de Ia marca y acentiia
sus cualidades y las del producto Es una herramlenta mas de.
‘mercadotecnia y dlvseno yun 1mp9r_tante elempnt,o promoqonal-.

: Emase pnmarzo contiene dlrectamente al producto
Envase secundarw contxene al envase pnmano. : :
Envase terczarzo 0 embalaje “contiene varnos empaques %

i . secundarios.” ’ ‘ : - :

Ea Usanza utxllzara un envase prxmano de v1dno con W

. contenido de 1 kg. para las conservas y 750 ml y 450_
' ~ml. para los vmos

Seeli gi6 un envase de vxdrlo porque' g :
. ¢ = Otorga mis naturahdad a los productos que. aquellos'
» que son enlatados ya que carece de oonservadores yotras
: fsustancnas quimicas. : g gl
e Esta presentacion es mas aoradable y segura para el
" consumidor pues le- permue ver el producto, su color

: textura. forma y tamano

U BLAZIO Roth Package Desmg ‘An Iruroducaon of the arl ofpackagmg o .
Speclrum book Bdmons, 1981 el ;

Gt

2.




; Ww"c’a Go_z;porc'z[tda 5,

~ «Supresenciaenel zina‘Quel es més llamativa y distintiva.
* Es un material resxstente y reciclable. No se oxnda, es
; 1mpermeable, hmplo, puro € hlgxemco %

: Embalaje

H embalays es el tercer contenedor y tlene el objetivode - L
esnbar, proteger; reunir, identificar, transportar y a.lmacenarl,v_
- una determmada cantidad de unidades de empaque. El embalaje
debe ser res1stente para estlbarse (apllarse) y para resguardar :
bajo deerentes situaciones climdticas y de entomo al producto:
Debe tener también una proporclon forma y den31dad que le
: "permltan una mejor disposicion en bodegas, almacenes o
' contenedores de transpone (cublcar) » ;

El embala_]e de La Usanza esta constltmdo por caja,s‘
pleoadlzas de cartén con una capac1dad de 12 botellas de
vino y 10 frascos de conservas. - '
Las caJas llevan xmpresas en los paneles laterales la marca_ a0
corporatlva y. comercxal uuhzando el color corporauvo
verde (PMS 554). ; :

i

...............

2 V 1D: AJ_;ES Glovannem Ma Dolores Elmundo del envase. Edltonal
Gustavo (nh Espana 199‘»
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| Etiq_ueta:.? -

Es el dlstmnvo del envase |mpreso sobre papel plastlco
o mcluso sobre el mismo envase y contiene los datos e
mformacwnes sobre el producto De ella: depende el facil -
reconocimiento por parte del consurmdor y el cardcter. estético
del producto Laimagen de un producto dice much1s1mo de él,
-lo dlstmoue de los demas, enfatlza sus. cualidades y en la’
A' mayona de los casos es un poderoso factor en la demslpn de
-COmpra del consumldor :

Loy presentacién devl'os“ p'rodué'tos'" de La Usanza se
caractenza por una etiqueta f rontal de corte en arco que

sigue [a forma del logotipo para darle un cardcter tinicoy - 5
una mayor identidad visual. Esta se imprimird en offset o
Asobre papel couche autoadhenble de 135 ars. 7

T4 etiqueta esta cbfxfohnada por los siguientes el_emehtds': ;

= Marca, s:tuada al frente de la misma para que el
consumxdor la ublque y lea con facxhdad :

2 Informaclon legal contemdo codxoo de ba:rras, datos ;
del fabncante y reOistro moredlentes, tabla nutricional,
mstruccnones de conservacxon y telefono de serV1c1o al ,
_consumldor

3 Infoﬁnécién&él producto: coino son las léyendés “sin .-

S conservadores ‘0 las® que desoriben el producto “(frutas) en ;
: alml’bar o vino de (f*ruta) : ; :




del producto

; L Umzaconsn
Informccién &I&nyﬁm i
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b lnfommdé_ién
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4 Elementos oraﬁcos y v1suales o e

- ‘Para jerarquizar los elementos ¥ componer vxsualmente(
a etiqueta se utiliz6 un fondo con degradado de cafe a blanco
‘ para darle volumen y crear una tonahdad cahda tradncnonal y:
arménica eon el producto un marco ‘color verde que todea la_
“etiqueta y le otorga una mayor fuerza v1sua1 un banderin
tamblen encolor verde que resaltala leyenda sih conservadores

. y una 1lustrac1on que representa graﬁcamente al producto

Las 1magenes constltuyen un elemento lmportante en el
.1mpacto v1sual de las etiquetas. En el caso de La Usanza, la :
‘imagen esta formada por una 1lustrac10n de las frutas que dan

~origena los productos Se dlsenaron tres 1lustracnones de peras, -

‘ manzanas y duraznos para distinguir cada uno-de los sabores
: : prmmpales ‘Las 1lust1a010nes dan a Ia ethueta una 1ma°en
«cdlida ; pura y. trad1c1ona]

i Los envases de las conservas utlhzan también una enqueta
'~ “redonda en la tapa conla marca al centro de la misma; ‘mientras

*. . quelos vinos llevan otra en el cuello dela botella con la: marca -
_ 1mpresa en repencxén a manera de textura. '

< Ld ethueta prmapal delas conservas 'y vinos se dlferem:la :

. Gnicamenté por las leyendas que md;lcan el tipo de producto ;
las del banderm ‘que_en las fmtas en almibar se. lee “Sin
conservadores y en los: vmos “100% natural” y la tabla &

' nutncnonal que cambla en los vinos por un texto alucivo al

. producto ; ' :
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Dzseﬁo de etiét)etas
para los productos
(reduccion al 50%)

v
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- Ablicidad y p_iséﬁo o

b (/7raz-ca Cot_yoordﬁua g

La pubhcx dad esun método porel cual se envxan mensajes

através de un canal de transmlsu’m (medxos publxcltanos) hacia’ '

: una audlencna deseada o seleccxonada con el objetivo de

o predlsponer o mcnar aun mdxvnduo a adqw rir tn bxen (producto ;

. 0'servicio).

Una empresa se comumca a traves de lo. que produoe

‘cada producto o servmlo puede ser cons1derado como un . -
sistema de comuni cacion pues proporcxonan mformacxén sobre

su exnstencna uso, procedenaa y calldad

Para tener- ex1to la. pubhcldad y el dlseno deben ser
rorlentadosaobjetlvos muy especnﬁcos Lasmetas pubhcltanas :

24l ‘mercadoloolcas y las de disefio se basan en el mejoramxento

dela comumcacmn y las acntudes del’ con.sum:dor hacla un’"

: producto 0 serv1c10

* * Una comuniacién eficaz debe generar ideas de compra, .
comumcarlos atnbutosybeneﬂc1os mas posmvos del producto iy

0 serv1cno de manera clara

Lai manera en la que se expnesa la idea debe ser clara
: : y debe tomar en cuenta el punto de vista del consumldor y el - o
; comumcador Las mejores ldeas son aquellas que propormonan: i

S contmmdad a través del tienipo y de lugar a luaar £
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“E._tapasf de‘ l,'d" publici’dad:'

I.a etapa del cnclo de V1da en que se encuentra un producto, :
-determma el tipo de mensaje pubhcltano, ali gual que ¢ el grado :
de. aceptacmn de los’ consumldores determmaré su etapa' ‘
pubhcxtana. st :

: Etapa pwnera

En esta etapa se-da a conocer. la mformacnon necesana'7 :
del producto y los beneficlos del mismo. Debe recalcar la

 utilidad del producto en lugar de sus ventajas en comparacion

con otros.

: ,‘Etapa competttzva : ; , i
- Cuando el: producto ha sxdo aceptado el producto: ek
: comlenza la competcnma y es. necesario mostrar. a5 :
' caractensncas inicas s que lo d:ferenc;an de los otrosylo hacen' L

mejor
Etapa recordatlva : o
En esta etapa el producto es aceptado y utlhzado, porlo-.

~ que los anuncios basan su- oontemdo en recordar al consurmdm
su presencna

La Usanza se encuéntran en una etapa de remtroduccwn o

N crecxmlcnto, por lo que su pubhcndad serd pionera y-'

competmva, esto hace necesano que sus me‘nsajes pubhcntanosi
resalten la unhdad beneficios y ventajas que ofrecen sus

productos Para lograr ‘esto se utilizardn en cada aphcacnon 0
pubhcnana elementos textuales mformatwos acerca del




77&1)*;'@ G‘o{pbrd{i{)d'

Lo producto, el :s'logaﬁ' y sus frases ;éoii.lplema'ria"s y elem"ehtos ;
jia i graficos como 1lustracxones y fotoaraﬁas de los productos o
S . ‘alucwas a ellos ; '

: Como se mencxono antenormente la pubhcn:iad envxa sus o
' _-mensajes utlhzando dlversos medlos pubhcltanos por lo que
7 " estos medlos deben: seleccmnarse culdadosamente para lograr _»
! i R que. nuestro mensaje llegue clara y. correctamente al piblico. -
e .  queestd dmgldo Los medios pub11c1tanos que La Usanza B
: unhzara en su etapa de mtroduccnon y crecmuento son

: VCarteIes. :
: i Anunc:os de rev1sta
S o Folletos.
L : '.-'C'enefas.' ' e nn o
o e e s
SaER B e Articulos promociénal_és.- oy :
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Cartel promocional. :

- (Imagen preseritada al - o
- 20% de su tamafio real)
1 1 2 2 . : - ;




1 Wmvc'a @or_-poi:q[wa V

i Cﬂriel :

El cartel se dlseno conun estllo fotograﬁco y presenta los ok

productos de manera sobna, sencxlla y elegantc sin caeren la .

saturacion de elementos gréficos y textuales; todo esto con el Sl

o “ objenvo evocar su pureza y naturalldad e mv1tar al consumldor o
a probar}os el
Esca constmndo por. fat marca colocada en la parte supenor ¢
‘comio cabezal, el siogan que. debera aparecer en cada uno de
' los medios pubhcatanos para reforzar el mensaje, una franja :

- verde que funciona visualmente como base ¥ enmarca el texto '

“conservas y vinos frutales”, una fotooraﬁa de los productos :

: 'para que el consumldor los conozca € 1dent1ﬁque yang ;oo

fotografia que.se utxhza como fondo donde se exhlbe su luoar o

~ deori gen: las huertas Esta fotograﬁa se disefio e un duotono ;

cafe que remitiera el color'de la tietra y no compmera conla

: 1magen de los productos. Esta se va deoradando hacna la parte
mfenor del cartel para: lo,,rar un efecto cahdo trad1c1ona] y §
= arménico con el degradado de las enquetas : o

Las medldas del cartel son 6() x40 cm. y se 1mpnm1ré en" K

0 ofset con ‘seleccion de color sobre papel couché de 130 grs. _ :
SRl utlh_zandounhotstampmgen la envolvente dcrada clei l_ogoup_o.' b

La funclon del cartel es mformar la ex1stenc1a de la marca

La Usanza y los productos que ofrece, por lo que se co]ocaran- o

~en espacms donde puedan ser v1stos por ]os chentes potenc1ales

B S
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' Anuncios de revista de |
p los productos La Usanza. = .

(reduccién al 35%)

Y
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~Revista:

- Los pi'oductos se anunciaran en revistas de cocina,
- recetarios y publxcacxones edxtadas por algunos almacenes de

' autoservnmo Se dnsenaron dos anunmos de revista, uno para
o las conservas y otro para los vmos

El anuncxo para las conservas es de una paoma entera y
.presenta una fotografla del producto ambxentada con una
canasta dt: frutas para resaltar el caracter 100% natural delos ;

A mlsmos

~ Para los vmos se dlseno un anuncxo vertical de 2/3 de?
; paoma,, tamblen de estilo fo:to,,raﬁco en el que se muestra en

primer plano una botella de vino acompanada en seoundo plano o

por frutas ¥y una copa de estllo mstlco ya servida que mvrta al
. consumldor a tomarlo : ‘

En los dos anuncms se mcluye la marca s:tuada enla
parte superior de cada anunc:lo, el slogan y un: fondo con
- degradado de cafe a blanco caracterlstlco en’ todas las .
= aphcacnones Se’ anadleronlas frases pubhcntanas . de nuestra
huerta a suhogar” en el anuncm de las conservas y “con toda
- la pureza de lo hecho en casa” en‘el de vinos, para: resaltar Al

St ouoen, naturaildad ¥ tradmon de los productos‘

j La lmpresmn se reahza,ra en ofset en seleocxén acolor
-sobre el papel que emple cada publlcacnon con un hot stampmor
enla envolvente dorada del loootlpo

.

A5



S Folleto promocional.
- Vista iniéﬁot y exterior
" (reduccion al 40%). .
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. :_-\F._é_:;'_llet_‘;o,:

La Usanza utilizaré folletos por ser un medio econémico =~

Y. préctico de'info’rniacién y‘atraccién 'Este'f'olle'to séra
. basicamente mformatlvo pues su objenvo es dara conocer los

< productos ¢ informar sus caracteristicas y benefic1os Se
utlhzara durante la etapa de mtroducmon del producto y se ..
destnbmré en 1as plazas ya determinadas. con el estud1o de
mercadotecma : |

oEl folleto se diseio en un formato Vertlcal de 16 X 10 :
cri. por que permite uh mejor acomodo de las fotograﬁas y
'textos Se i imprimira sobre papel couche de 160 grs. en ofset
~_con. seleccién a color utlhzando un hot stampmg en la
envolvente dorada del logotlpo

: En el folleto se unhzaron como elementos oraﬁcos de laf_' ,
portada la marca, el slogan el deoradado yla franja vende ‘

. “también aplicada en el caitel, que enmarca la frase “ .. de .

’,nue.stra huerta a su hogar yle da continuidad al segundo ;

; ‘siogan ‘con toda la pureza de lo hecho en casa” que aparece -
en interjor. En el mtenor del folleto se utxhzo una fotograffa

de los productos que ofrece la -empresa: conservas y .vinos .

frutales; la fotografia se rodeo con el texto mformatwo del.“
: folleto que expone el origen, c;aracterlstlcas y beneficios de
los productos Como elemento dlStll’lthO del folléto se aphco.
una fotografia de las frutas mas representatlvas a manera de
cenefa, que funciona visualmente tanto en la portada comoen
el interior del ‘mismo. En la parte posterlor se utilizé la fisma
e fotografxa en duotono del cartel para darle una contmuldad al
»-concepto de disefio.

r
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C ehef&f "

Las cenefas constltuyen una- fuerte herremlenta de.-; <

o] atraccnén Y presencxa en el anaqUel ademés de dehmltar el'. b i
espacm entre los otros productos

0 La cenefa de La Usanza al lgual que su ethueta 8.
e caractenza por su forma y suaje.en arco que sroue laformadel
- .loootnpo, lo que le da un- caracter dlstmnvo agradable y.

. /e armomco con el concepto de dlSEl'lO. Los elementos gréﬁcos_ e

o utnhzados en la cenefa son correspondxentes oon los utilizados -

L enlas demds medxos pubhcxtarlos marca, fondooondegradado el i
slogan y una fotoorafla,de las frutas més representativas de los: o

' productos colocada en la pane mfenor y éen ambos lad0s dela '
; cenefa. : '

El mcdxo de 1mpres1on seré tamblén ofset en seleccxon A
; color con el hot stampmg en la envolvente dorada del logot:po s

Zihtes

e dlseno de las apltcacnones pubhcrtanas presentadas en- . '

i _este capltulo tlenen unidad y homogeneldad en el maneJo de -

: marca, textos y gréi' cos, ganando con esto memorablhdad y
fuerza como marca en su totahdad

B
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Mueble _exh-ib'idar‘ pizr@, :
* los productos de La Usanza.

1200




Warca Got_‘ponaﬁbé

-Exhibid‘or:
Los exhnbldores son 1mportantes porque muestran Vi dan- : :
~ aconocerel producto ademas de ser atractl vOs elementos para-. .

el consumldor

La Usanza comara con un mueble exhlbndor de. madera '

. Atnpo anaquel -donde los consumldores podran tomar los. *

productos Este exhi bldor se empl earé enti endas de alimentos
y fenas (o exposxclones '

- ‘Transp_'ortes y 'ariiculos prO;'niocioiidles.‘

, La marca tendra una. sene de aphcacnones en dlstmtas
formas de comumcacnon visual, dentro de estas aphcacmnes
.se encuentran los transportes y amculos promocmna]es

Transportes:

En las camnonetas de transporte la marca se aphcara.
- rotulada en vmll utlhzandocolores smnlaresalos corporatlvos :

.Aftféulos prombcional_es:'
Los amculos promocxonales constxtuyen un medloA '

economlco y practx co para promover el producto y mantenerlo
© presente en la mente del consumldor, La Usanza regalaré al

' publlco llaveros 1manes con hOJaS paré notas y bolsas que .

5 muestren y promuevan la marca.
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Transportes. ' -
(Vista lateral y. postenor)

En los transportes'y articulos

promocionales, la marca’y demds
 elementos grdficos se imprimiran

conforme al diseiio y proporaones :
: dustradas
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Durame el: desarrollo del !rabajo reahzado en este'
proyecto pude aphoar y perfeccxonar !os conocnmlentos
~adqumdos alo. largo de la carrera de Disefio Grafico y sobre
‘todo ampliar mi desarrollo profesmnal con los conoc1m1entos

iy técmcas obtemdas durante el Dlplomado de Mercadotecma

El dlplomado de Mercadotecma que curse para obtener"

el ntulo de Lloenmado endisefio graﬁco me permmo reconocer

la 1mportanc1a y correlacnon entre los procesos de -
Mercadotecma ¥ Dlseno ademas de adqumr conocxmlentos‘
en una nueva area. :

La Mercadotecma nos permlte 1dent1f1car e mclusoﬂ
crear necemdades y gustos en un seomento determmado de la

: poblacxon para asi poder ofrecer productos o servicios que losj

' satlsfagan Esto ; se logra a traves de una sene de estrateglas o

‘concermentes al producto precno promoc:on y dxstnbucwn -
~ Sin embargo, un producto o servicio debe tener una imagen
: que lo identifique y permxta -al consumxdor asocmrla al

: concepto, es decxr, que comumque

Con los datos que se obtlenen en un estudlo de;' ;
mercadotecma el dnsenador puede identificar las necesndades. =
* de comunicacién extcmas e internas de la empresa.

Identxﬁca tamblen y Jerarqmza las caracteristicas de los ,-: -
2 'productos que la empresa ofrece para comumcarlas al pubhco
_deseado; a traves de una imagen que de forma y represente el )
»producto en el mercado
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% al consumldor los atn butos prmmpales de la empresa"

Ea Q/;sdnéa '_

La mformacxon que arrq;a un estudio de mercado sobre

£y ¢ perﬁl del’ consumldor pemute al- drsenador conocer. las
‘ _caracterxsncas fisicas y ps1coléglcas de su audlenma pa:ra asi
’poder transmmr clara y correctamente sus mensajes o '_ e

B dlseno y la mercadotecma se basan en una misma meta

i ‘mejorar la comumcac:onvlas actztudes del consumzdor hacza o
un producto : s R

Una comumcacnén eﬁcaz debe transmmr los atrlbutos y

L beneﬁmos mas posmvos del producto de manera clara y dn‘ecta
' 1 generando oon esto ideas de compra Las estrate«uas de dlseno
¥ mercadotecma deben proporcnonar contmmdad a traves del

: tlempo y de luaar a ]uoar Ly

La marca asi como la m’lagen gréﬁca de los productos de

: _La Usanza se disefiaron basados en un concepto que reﬂe_;ara i

f't‘raéiciéﬁ ﬁz;turalidgdf opueza;

La 1magen de marca propuesta cumple con las

7 ‘ :expectatlvas ofrecndas porel producto y por lo tanto con las. de

: f'.d1seﬁo presentando unconcepto armémooyfuncxonal acorde

“al pubhco al ‘que estd dmgldo Las apllcacmnes oraﬁcas e

A propuestas tienen unidad y homooeneldad en el manejo de

i ._marca , texos y. graﬁoos ganando con esto memorabxhdad y
: -fuerza como marca en su totalldad :
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: El dlseno oraflco jueoa un papel dec:swo enla
~comumcacnon quc se establece entre el producto y los~
consumldores sin embaroo las. ventas repetmyas de un

" -'r‘producto estan determmadas por los beneﬁcnos que ofrece tantoi_ : P

" ‘_ de naturaleza cuahtauva como psncolémca
Los resultados presentados en este trabajo demuestran 1a»
_‘ rentabihdad yme Jorarmento que tendnan los pmductos frutales :
fabncados en Ucareo, Mlchoacén si se aphcan las estratemas
y planes de accién de mercadotecma y dlseﬁo que aqu: se' i
; proponen. i
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