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Las Investigaciones de Mercados: hacia una
adaptacion de imagen y enfoque a las PYMES.

José Cab Lugo. Director General de Segmentos-Research.

La actual e irreversible composicién empre-
sarial de nuestro pais cuyo rostro es la de ser
un pais micro, pequeiio y mediano empresa-
rio y cuya estadistica sobrepasa el 95%, ha
frenado la utilizacién de la Investigacién de
Mercados en las pequeias empresas. El mito
de la falta de cultura empresarial como causa
del no uso de la investigacién de mercados,
cada vez se ha caido ante un dnico factor:
Los altos costos que, al menos en la percep-
cién o realidad, tienen los pequefios empre-
sarios para la realizacion de investigaciones
de mercado ha frenado la contratacion o real-
izacion de los mismos.

La Investigacién de Mercados como una
técnica de la Mercadotecnia que permite la
generacion de informacion estratégica de los
segmentos, mercados y competencias repre-
senta para las grandes empresas. ..
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Hacia el camino de tener un solo Quintana Roo.
Estilo, perfil y situacion del
sector empresarial de Quin-
tana Roo.

Don Victor Manuel Zapata Vales representa una nueva
generacion de empresarios quintanarroenses que con una
formula de visién, constancia, perseverancia y planeacion
gerencial ha consolidado un portafolio de empresas en las
aristas de comercio y la industria de la construccién en la
zona sur de Quintana Roo. Hoy su empresa Pisos y Aca-
bados es proveedora de una importante cadena hotelera
internacional y una marca de servicios chetumalena con-
solidada entre los consumidores en la linea de productos
de banos y pisos al ser distribuidores de prestigiadas marcas de calidad en el ramo como Vitromex.
Egresado de la carrera en Administracién de Empresas del Instituto Tecnolégico de Chetumal es
uno de los empresarios mas activos en la participacién del impulso y desarrollo del sur del estado de
Quintana Roo. Integrante vario organismos sociales, comisiones gubernamentales y empresariales
habla para consumidores ambulantes sobre el estilo, perfil y situacién actual del sector empresarial de
Quintana Roo.
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Te gueremos... bien.

DE CHIAPAS PARA
MEXICO

Farmacias del Ahorro es una marca
chiapaneca en el ramo farmacéutico
fundada en 1991 por Don Maximilia-
no Leonardo Asturias y su hijo Lic.
Antonio Leonardo Castafion que en
16 anos de vida se ha consolidado
como la primera cadena nacional en
su sector.

BEPENSA Y SU
ESTRATEGIA DE
INVESTIGACION

DE MERCADOS.

“Nosotros como productores y dis-
tribuidores de bebidas necesitamos
medir constantemente la satisfaccion
de nuestros consumidores finales y
de nuestros clientes detallistas.”
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Editorial

Todos somos consumidores de productos, servicios e ideas, atin sin
nacer, ya somos consumidores y ni desnudos frente a un espejo
podemos decir que no llevamos marcas, las marcas las tenemos en
nuestro corazon, cerebro, estomago, pies, orejas...en todo nuestro
cuerpo, tenemos marcas tangibles e intangibles que a lo largo de
nuestra vida ya se han almacenado.

Sin embargo. el movimiento caprichoso y hasta encajoso de los con
sumidores ha creado una democracia de compra, con sus respec -
tivos niveles de desarrollo en cada pais, donde las marcas, a traveés,
de sus estrategas de mercadotecnia, buscan la lealtad cuantitativa y
cualitativa de sus respectivos segmentos de mercado. Segmentos que
representan una parte del mercado con oportunidades y que llevan

a personalizar productos y ticticas empresariales. La meta son

las lealtades del consumidor. Lealtad cuantitativa que es nuestro
dinero, y la lealtad cualitativa que es nuestro corazon. Sin embargo,
al final, al final, en esta democracia de compra, uno elige un solo
producto. una sola marca, una sola empresa, una sola idea. En este
sentido, los consumidores los podemos llamar consumidores ambu-
lantes que caminan, observan y eligen marcas.

Hoy en los negocios estamos viviendo una nueva filosofia ** el pez
mas veloz se come al mds lento”, estamos en una revolucion del
conocimiento y las tecnologias de informacion y donde la Merca
dotecnia tiene nuevos rostros y es indispensable la realizacién de
estudios de mercado que escuchen, vean y sientan las necesidades,
gustos y expectativas de los clientes.

Segmentos-Research, somos un despacho regional en Investigacion
de Mercados que tenemos la mision de generar Informacion Estra-
tégica Premium a las empresas y organizaciones. Consientes de la
importancia y empuje que representan las marcas y empresas re -
gionales para los consumidores y del fuerte impulso emprendedor,
estratégico y creativo que estdn haciendo para la competitividad

en la region sureste generando empleos e inversiones, Segmentos-
Research lanza la primera edicion de su revista de Mercadotecnia,
Publicidad y Medios para el intercambio de reflexiones. ideas e
informacién que se genera en estos campos.

Segmentos-Research, revista serd una expresion para presumir
nuestras marcas regionales y el estilo de mercadotecnia y pub-
licidad que profesionistas, directivos y empresarios de la region
realizan.

Bienvenidos.

Www.segmentos-re search.com
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NOTICIERO EMPRESARIAL Y
DE MERCADOTECNIA:

COPARMEX Tabasco, lanza el primer niimero de su revista Evolucién Empresarial con el objetivo de
llevarle informacion a los empresarios tabasquenos. La revista tendra secciones de economia, fiscal,
temas juridicos entre otros.

Grupo BOXITO celebrd este septiembre su 30 Aniversitario y estrenard un logotipo conmemorativo.
Muchas Felicidades.

Con el objetivo de rendirle un reconocido homenaje al distinguido empresario Don Andrés Garcia
Lavin (1929-2007) el Ayuntamiento de Mérida nombra con su nombre una avenida al norte de la ciu-
dad. Don Garcia Lavin fue un emprendedor que con tenacidad y visién construyé uno de los grupos
de medios de comunicacién mds importantes del sureste, Grupo SIPSE.

El Consejo Ejecutivo de Empresas Globales que dirige el Ing. Julio de Quesada. Director de Banca
Corporativa de Banamex. se reunié con el Gobernador de Chiapas Lic. Juan Sabines Guerrero para
expresarle la gran oportunidad de negocios e inversion que ofrece Chiapas. El Consejo agrupa a
empresarios y representantes de 36 grandes corporativos nacionales e internacionales.

Nuevo Presidente del Fomento Econémico de Chiapas AC. El empresario chiapaneco José Luis
Mandiola fue designado el nuevo lider de la prestigiada organizacion social-empresarial Fomento
Econémico de Chiapas para el periodo 2007-2009. Las principales metas estdn enclavadas al proyec-
to Chiapas Visién 2020 en las aristas de empleo y la inversion.

Préximamente llegarda “SUPER CHE” tienda de autoservicio del Grupo Chedraui en la ciudad de
Valladolid Yucatin. “SUPER CHE” formara parte de una plaza comercial en donde también estarin
otros giros de comida rapida y cines.

Alma de México, linea aérea con sede en Jalisco, presentd su nueva ruta Mérida-Villahermosa.

Grupo BOXITO estrena nuevo Director General. Con amplia experiencia  gerencial y-de mercado-
tecnia, el Consejo de Administracién del Grupo Boxito, que encabeza la Sra. Cielo Ferndndez viuda
de Rivero. nombré a su nuevo Director General el Ing. Armando Camarillo Manrique quien sustituye
al Lic. Gustavo Rivero, quien ahora se enfocard a las relaciones piblicas e institucionales del grupo.

En Campeche Grupo ADO lanza el “Turibiis™ con el objetivo de contribuir con el fomento al tur-
ismo. Asimismo el grupo ha lanzado su tarjeta de viajero frecuente para la obtencion de descuentos a
los viajeros frecuentes a la zona de Quintana Roo asi como para descuentos en empresas afiliadas.

El Gobernador de Quintana Roo Lic. Félix Gonzélez Canto presento el proyecto para la construccién
del Centro Internacional de Negocios y Convenciones de Chetumal que tendrd un salén para dos mil
500 personas. La inversion serda de 200 millones de pesos y se planea que esté lista el proximo afo.

Segmentos-Research, es una publicacién mensual, editada en Mérida Yucatdn por
Segmentos Research, Despacho Regional en Investigacién de Mercados.
www.segmentos-research.com

(999) 195-15-26.

El contenido de los articulos y entrevistas reflejan tinica y exclusivamente la opinién de los autores
y no necesariamente el punto de vista de los editores.
Certificado de Licitud de Titulo y Contenido en tramite.




Fotografia de medios 2007

Con el objetivo de presentarle a los gerentes de mercadotecnia y publicidad de las empresas un a fotografia de los
habitos de medios en la ciudad de Mérida. Segmentos-Research presenta un briefin g d el reciente estudio de medios
realizado entre 400 personas mayores de 15 anos aplicados en viviendas en el mes de julio . Mas informacion :

jose. cab@segmentos-research .com

Medios que ha visto-escuchado, leido en los tltimos tres meses.

97.7 % 80.5 % 9 % 18 % 22 %
Television Periodico Volantes y Folletos Espectaculares Internet
y : S— _— 3 de cada 10 personas no escucha radio
Relos 03"3'1?3;’%3{‘ Y ELa pavang Loullie mst _ESTACION DE RADIO FAVORITA
i Canal 2 (canal de las estrellas) )\ 0 SRCHEa B0 CE— 27.57%
99.3 EXA G 11.5%
_8-6% 100.1 La nueva amor C—— 10.2%
Canal 13 TV Azteca 92.9 Yucatan FM L 8.8%
98.5 La comadre (O 8.5%
97.7 Mix — 8%
b 95.3 Candela (— 7%
11.3% Los 40 principales [w— 5.2%
Canal 7 TV Azteca 93.7 La K buena [ 3 4.5%
10.6% No saben, no escuchan @D 4%
il cr < Coral 2 SIRSE 103.9 Radio Universidad @ 2.5%
: 94.5 Radio Formula @ 1.5%
ﬁ.s% 102.1 Radio Ecolégica @ 0.5%
b J 89.3 Energy *® 0.2%
Diario de Yucatan lider con el 58.7%
Alianza ACIR-SIPSE lideres absolutos
 Milenio Novedades 26.7%

2.5%

SIPSE
ACIR 18.7%

*Participacion eliminando al 19.5% de personas que no leen - compran periodico.




COPARMEX
YUCATAN LE
APUESTA A LOS
EMPRENDEDORES
Y AL DESARROLLO
PLANIFICADO DE
LA ECONOMIA.

Entrevista con el C.P. Sergio Rosado
TrujeQue. Presidente de COPARMEX
Meérida.

¢ Cuil es el diagnédstico que ve y siente
COPARMEX de Yucatin en materia de
desarrollo econémico y social?

“El estado de Yucatdn ha tenido avances en
los tltimos afos, avances que se han po-
dido ver en los temas de educacién donde
hay una mayor infraestructura educativa.
Para nosotros aunque somos un sindicato
patronal la parte de educacion es muy
importante porque es donde salen no so-
lamente los que van a estar colaborando
en nuestras empresas. sino donde deben
salir cada vez mds el espiritu emprend-
edor para la creacion de nuevas empresas.
Nuestro estado necesita mds empleos me-
jores pagados y para esto lo primero que se
necesita son empresas y para mas empre-
sas necesitamos mds emprendedores.

También hay una mayor de infraestructura
de servicios para los ciudadanos en temas
de salud y para los negocios en la cuestion
de las carreteras. Se ha podido mantener
el tema de la seguridad que es una im-
portante condicién para las inversiones,
auque se han presentado unos eventos no
acostumbrados por los yucatecos, creemos
que la seguridad en un valor importante en
el estado. Se ha presentado un desarrollo
econémico por arriba del promedio nacio-
nal en los tltimos afos.

Falta mucho por hacer en cada uno de
estos renglones, necesitamos una mayor
vinculacién efectiva y con evaluacion per-
manente entre el sector productivo y la
academia, falta promover mids el tema de
competitividad en el estado para tener una
mayor y mejor competencia en esta glo-
balizacion. En materia de seguridad, hace
falta una mejor coordinacién en el tema de
prevencidn entre sociedad y autoridad.

En el tema de desarrollo econdmico creo
que nos hace falta una visién de largo pla-
zo, tener un plan promotor, una guia, un
plan estratégico que senale las fortalezas
y oportunidades que el estado puede
aprovechar. Creemos que existen herra-
mientas importantes como lo son el estudio
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sobre Yucatin que presentd en julio pasado
la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos (OCDE) ademas
del estudio que present6 el Plan Estraté-
gico de Mérida como el impacto de la 11-
egada de PEMEX.

Son dos excelente herramientas que se
pueden utilizar para el disefio de un plan
de largo plazo. Poder construir entre el go-
bierno y la sociedad organizada, en nuestro
caso la sociedad empresarial, poder con-
struir un proyecto de estado compartido
donde tengamos esta vision que COPAR-
MEX estd impulsando como condicién
para la prosperidad de todos los yucate-
cos: educacion, infraestructura, seguridad,
desarrollo economico de largo plazo y el

tema de la gobernabilidad.

Creo que necesitamos un estado que sea
promotor y facilitador de las inversiones,
de la creacion de empresas y empleos y
donde exista una gran gobernabilidad entre
las diferentes autoridades y los diferentes
representantes de la sociedad. Necesitamos
que nuestras autoridades y politicos tengan
esta capacidad de dialogo y donde poda-
mos ir construyendo juntos un proyecto de
estado y que exista un beneficio para todos
los yucatecos.”

¢{Cuailes son las ventajas competitivas de
Yucatan?

“Hay una gran variedad de oportunidades
y retos. Mucho de esto incluso lo po-
demos reafirmar con lo que se indica en el
reciente estudio realizado por la OCDE.
El estado tiene una ventaja comparativa de
situacién geogrifica que se debe convertir
en una ventaja competitiva y para ello es
importante impulsar proyectos de logisti-
ca. La misma calidad de vida y los recursos
naturales que tenemos es una gran oportu-
nidad, pero al mismo tiempo es un gran
reto, esa sustentabilidad de largo plazo
para la calidad de vida de todos y de los
recursos naturales como el caso del agua.

En el tema de educacion tenemos una gran
ventaja con escuelas de un buen nivel,
tenemos gente que sale muy capacitada y

donde estamos teniendo problemas es en la
colocacion de todas estos profesionistas,
el reto de esta oportunidad es una vin-
culacién entre la academia, el gobierno y
el sector productivo para definir perfiles y
carreras de estos alumnos de acuerdo con
las necesidades del sector productivo.

Otro reto muy importante es que Mérida
deje de ser el tnico polo de desarrollo, hay
que trabajar en la construccion de nuevos
polos de desarrollo en el estado.”

¢ Coémo equilibrar el desarrollo econémi-
co del estado?

“La clave estd en eliminar a la politica

de la planeacién. Es decir dejar a un lado
los colores partidistas, hay que tener una
vison de largo plazo que no tenga colores
en la que cada tres o seis ano reinvente-
mos al municipio, el estado o el pais. Esto
tnicamente se puede lograr con la par-
ticipacién ciudadana en donde la sociedad
organizada, a través, de diferentes organ-
ismos pueda opinar, proponer, dialogar y
debatir seriamente respecto a que tipo de
pais, estado o municipio queremos. En ese
camino ha estado COPARMEX los tlti-
mos 70 afos a nivel nacional y de cerca
de 46 anos en Mérida. Queriendo dialogar
con todas las autoridades. Sefialando nues-
tras posiciones, apoyando las decisiones
que son importantes y seflalando también
aquellas que no son las decisiones correc-
tas agregandoles nuestra propuesta.”

< Cuil su punto de vista sobre el papel de
la mercadotecnia en los negocios?

“En esta competencia global, donde esta-
mos compitiendo no solamente con em-
presas regionales y nacionales, sino de
todas partes del mundo, sin duda la capac-
itacion del capital humano es fundamental.
Capacitacién desde la parte operativa hasta
la gerencial-directiva. La mercadotecnia
es una necesidad gerencial que en los dl-
timos anos ha crecido en los negocios para
permanecer en el mercado y en el gusto de
los consumidores”.

Opiniones respecto a:

Plan Puebla Panama."Muy importante y
hay que pensar en desarrollos regionales
integrales que sumen esfuerzos, ventajas y
oportunidades para los estados del region
sureste. Para el estado de Yucatdn es una
gran oportunidad de participacién. Hay
que también visualizarlo internamente
como estado para desarrollar las diferentes
regiones del sur, el orienten y el centro.
Hay que saber sus potencialidades de de-
sarrollo. Dejar de verlos como la zona
agricola o ganadera, hay que verlos como
regiones integrales™

PEMEX en el estado de Yucatan. “Es una
oportunidad donde hay que analizar los
impactos positivos o negativos. Hay que
tener una discusién seria y responsable.
la clave estd en prevencién y planeacion a
tiempo™.




Mercadotecnia con
Sabor Yucateco.

Con un alto posicionamiento y consumo en
la regién sur-sureste del pais la marca de gal-
letas y pastas Dondé representa para Yucatdn
un eslabén estratégico para su desarrollo y
competitividad al ser generador de empleos,
inversiones e impuestos que fructifican en
indiciadores macroecondmicos de Yucatdn y
por ende en beneficio de la sociedad.

Durante 102 afios de vida el grupo empre-
sarial yucateco integrado por Productos de
Harina S.A.de C.V y Productos Alimenticios
Dondé S.A.C.V han lanzado y consolidado
cerca de 40 variedades de galletas dulces y
saladas, asi como pastas con el sabor 100%
yucateco que se comercializan en los estados
de la cuenta del golfo, el centro y zona sur-
sureste del pais, asi como en Centroamérica,
Cuba y los Estados Unidos. La empresa la
funda Don Luis A. Dondé en el afo de 1905.

En 1947 toma el timén de la empresa Don
Alejandro Gomory Aguilar cuya visén, per-
severancia y conviccion emprendedora se
formaron los cimientos que lograron que las
Galletas Dondé sean lideres en el mercado
sur-sureste en la categoria de galletas dulces
y saladas, manteniendo un fuerte impulso ha-
cia la penetracion y conquista de otras plazas
del pais y del extranjero.

Ejemplo de esta vision fue la construccién
en 1960 de la planta mds grande del Sureste
del pais para la produccién de sus productos
y que representd una nueva etapa comercial
del corporativo al ser un catalizador de mod-
ernizacion y expansion del grupo. En 1990
inicia operaciones la planta Uman que se ha
venido consolidando como una factoria con
la dltima tecnologia en cuanto a produccion
de galletas se refiere.

Actualmente la empresa que encabezan los
yucatecos Senores Don Alejandro Gomory
Rivas y Don Carlos Gomory Rivas a través
de sus dos mega plantas tiene una produccién
diaria de mds de 400, 000 unidades de gal-
letas y 50,000 de pastas, generando mas de
1.000 empleos directos.

Planeacion Estratégica, Sabor, e Innovacion:
Pilares del éxito de Galletas Dondé.

En entrevista con el Gerente Comercial del
corporativo Lic. Carlos Guzméan Escalante
comparte para Segmentos-Research los pi-
lares del éxito de sus marcas: Primero la
planeacion estratégica del grupo que les di-
recciona los caminos para satisfacer con sus
productos-marcas a sus clientes — formados

por su red de distribuidores que van desde
tendejones, importadores, exportadores hasta
prestigiadas cadenas de autoservicio e hiper-
mercados) y a sus consumidores finales que
son lo que han sostenido el éxito del grupo:
Segundo el sabor tradicional y casero que
desde sus origenes conservan sus productos,
sabores tinicos que los ha protegido y genera-
do un valor diferenciador de la actual com-
petencia en la categorfa de galletas dulces y
saladas nacionales e internacionales; Tercero
la innovacién y calidad méxima que tiene el
corporativo desde seleccion de sus materias
primas hasta la colocacion final de sus pro-
ductos en sus puntos de comercializacion.

Mercadotecnia mds alld que publicidad... ..

Con un enfoque de mercadotecnia estratégica
integral, el Gerente Comercial del grupo en-
tatiza la clave de unir todas las variables de la
mercadotecnia para que sus marcas alcancen
sus estandares de calidad y su respectivo éx-
ito comercial. Desde estudios de mercados,
procesos de produccion, seleccion de precios
y la colocacién y comunicacion de los pro-
ductos a los segmentos del mercados.

La Mercadotecnia Dondé estd compuesta
por dos aristas, la primera tiene como ob-
jetivo mantener la lealtad de sus actuales
clientes, a través, de una campana de ima-
gen corporativa y la segunda la que aterriza
nuevos segmentos y mercados. misma que
estd estructurada con proyectos de su plan
estratégico.

Matriz 4p de Galletas Dondé

Categoria de producto: Galletas dulces y
saladas + Pastas

Productos: Mds de 40 marcas en 130 presen-
taciones

Precios: variados desde $ 1.5 pesos.

Plaza: tendejones. mini stper, tiendas de con-
veniencia, autoservicios e hipermercados de
la regién sureste, centre y golfo de México,
Centroamérica. Cuba y Estados Unidos.

Promocion: Prensa, Radio, Espectaculares.

TOP de marcas: galletas Globitos, Bizcochi-
tos, Soda, Alicias, Aviones, Soles, Limdn .

Campaiia de publicidad actual: Los mejores
momentos, son momentos Dondé.

Web: www.galletasdonde.com
Empresa Socialmente Responsable

El corporativo Dondé tiene un enfoque mod-
erno de Empresa Socialmente Responsable
que logra unir sus esfuerzos empresariales
con acciones piblicas y anénimas que con-
tribuyen a tener un medio ambiente limpio
y a combatir problemas sociales y de salud,
a través de investigaciones cientificas, que
monitorea y aplica a sus procesos de produc-
cidn y en diversos dmbitos de la vida social.

Sus marcas Globito y Bizcochito, a través de
sus botargas creadas en 1994, son la bandera
de su programa de mercadotecnia social al
representar los valores de amistad y solidari-
dad del corporativo.

Asimismo, Dondé es una empresa certificada
como industria limpia con cero indices de

contaminacién y que cumple con todas las
normatividades de salud del pais y de Esta-
dos Unidos para garantizar la mdxima cali-
dad de sus productos.

Innovacién y Consolidacion, Dondé firme
con capital 100% yucateco.

Con la misma firmeza de su fundador, el cor-
porativo Dondé sigue creciendo y respondi-
endo a las nuevas necesidades y expectativas
de los consumidores. Es por ello que ha lan-
zado exitosamente al mercado su linea inte-
gral de galletas con el mismo sabor y cero
grasas y proximamente lanzard una marca
para el segmento de jovenes cuyos habitos de
compra y tamaiio del mercado potencial es
muy atractivo.

Dondé nace como una empresa yucateca y
su actual solidez financiera le proporciona
seguridad de continuar con un capital 100%
yucateco con innovaciones y la bisqueda de
nuevos mercados, haciendo una mercadotec-
nia de sabores con el sello 100% yucateco.




Hacia el camino de tener un solo Quintana Roo.

Estilo, perfil y situacion del sector empresarial de Quintana Roo.

“El éxito se logra con salud, paciencia,
constancia y sacrificio™

Don Victor Manuel Zapata Vales repre-
senta una nueva generacion de empresa-
rios quintanarroenses que con una formula
de vision, constancia, perseverancia Yy
planeacién gerencial ha consolidado un
portafolio de empresas en las aristas de co-
mercio y la industria de la construccién en
la zona sur de Quintana Roo. Hoy su em-
presa Pisos y Acabados es proveedorade
una importante cadena hotelera internacio-
nal y una marca de servicios chetumalena
consolidada entre los consumidores en la
linea de productos de banos y pisos al ser
distribuidores de prestigiadas marcas de
calidad en el ramo como Vitromex.

Egresado de la carrera en Administracion

de Empresas del Instituto Tecnolégico de
Chetumal es uno de los empresarios mas
activos en la participacion del impulso y
desarrollo del sur del estado de Quintana
Roo. Integrante vario organismos sociales,
comisiones gubernamentales y empresari-
ales habla para Segmentos-Research so-
bre el estilo, perfil y situacion actual del
sector empresarial de Quintana Roo.

{Cada region tiene su perfil y estilo em-
presarial, como considera que es el Perfil
del empresario quintanarroense?

“Los empresarios nativos y adoptivos
de Quintana Roo, durante varios anos
han demostrado un auténtico espiritu
emprendedor, de riesgo, coraje y empuje.
Empresarios que siempre han estado com-
prometidos con una alta responsabilidad
y honestidad con el desarrollo y crec-
imiento del estado y la region.

A 30 anos de la fundacién de Quintana
Roo actualmente en las empresas quin-
tanarroenses se estd entrando a una etapa
de crecimiento-madurez. El sector empre-
sarial estd caminando hacia una segunda
generacion de empresarios donde
los hijos toman el mando. Es por ello que
es una generacion mds profesional e inte-
gral con una nueva visién que hace una
sinergia de su espiritu emprendedor con
los cambios tecnolégicos y las nuevas
concepciones en los negocios como el de-
sarrollo sustentable, el ingles, el Internet,
la bisqueda de la competitividad y la
apertura a mercados internaciones.”

(Norte, Centro y Sur, viven con ritmos
distintos, como equilibrar su desarrollo?

“Los empresarios quintanarroense tenemos
una nueva filosofia de un solo Quintana
Roo. Que implica que trabajar juntos y al-

canzar un desarrollo integral y sustentable
de todo el estado, tener una sola identidad.
Ya no queremos que se hable de tres Quin-
tana Roo diferentes entre el norte, centro y
sur. El reto es enorme y solo con una autén-
tica responsabilidad y participacién entre
gobierno, sociedad y empresarios vamos
a lograrla. Una de las etapas primordiales
radica en la planeacién econémica guber-
namental ordenada y en la construccién
y fortalecimiento de infraestructura social
y economica que empuje hacia una mejor
calidad de vida y sostenga y atraiga inver-
siones que generen riqueza y distribucion
a todos los actores de la sociedad. *

{Qué impulsé este nuevo rostro comercial
que vemos en Chetumal?

*Ante un rezago que tenia la economia del
sur del estado, se sentia un menosprecio
del gobierno federal, estatal y municipal
que minimizaban el esfuerzo del empresa-
rio del sur del estado en el sostenimiento
de la economia local. Adicional a la fuerte
competencia naciente de la zona libre de
Belice, generd en el empresariado chetu-
malefio una reaccién de supervivencia y
respuesta a este olvido de las autoridades:
una tnica solucién fue salir a buscar nue-
vos mercados y diversificarse. Unos se
fueron a la zona norte del estado, otros a
Meérida y  otros ingresaron a la zona li-
bre de Belice, por lo que los empresarios
exigimos a las autoridades gubernamen-
tales que asumieran su compromiso en el
desarrollo socioeconémico del sur del es-
tado, que dejaran de marginarla y que
Chetumal como capital del estado debiera
ser dignificada como orgullo de Quintana
Roo.

La iniciativa empresarial le trabajo fuerte
a la concientizacién del sector piiblico
para que notard este realidad de desanimo
de los empresarios, la falta de oportuni-
dades de los egresados de la Universidad
de Quintana Roo y Tecnolégico de Che-
tumal y la evidente salida de capital. Se
han dado algunos pasos, poco a poco, pero
vamos hacia la vision integradora. Hoy
en Chetumal tenemos dos vuelos diarios a
la ciudad de México con Mexicana y Avi-
acsa, llegaron nuevas empresas, supermer-
cados nacionales, franquicias y sobre todo
oportunidades de nuevos empleos y por lo
tanto circulante a la economia local.

Como en todo desarrollo comercial este
movimiento enfrento a empresas locales
con las fordneas que vinieron con politi-
cas comerciales y con un mayor posicio-
namiento y capital al ser franquicias y
filiales de grandes corporativos. Al final

unicamente quedardn las empresas locales
més preparadas y que no bajen la guardia
y aqui es donde estdn entrando la segunda
generacion de empresarios, los hijos que
vienen con carreteras universitarias que
estdn implementando nuevas ideas y esti-
los empresariales.

En Chetumal tenemos varios ejemplos de
marcas exitosas que siguen dando la batalla
frente a la alta competencia como Sergios
Pizza, Hotel los Cocos, Computerama, asi
como marcas que han transcendido Che-
tumal exitosamente como Ultrafem, Ser-
vicios de Ingenieria y Confort Ambiental
—SICASA-. Al final la clave del éxito de
los empresarios se resume en tener pacien-
cia, constancia, sacrificio y por supuesto la
salud. *

(Cudles son las debilidades y oportuni-
dades del sector empresarial de Quintana
Roo?

“Basicamente la principal debilidad es que
nuestra economia esta concentrada en un
gran porcentaje en la industria turistica
y que cada periodo de huracanes se cor-
ren altos riesgos, ademds que siempre estd
latente y es preocupante el asunto de la
construccién de nuevos megaproyectos
turisticos y fraccionamientos que se estdn
llevando o acabando los recursos naturales
y que caen en controversias y asuntos mas
de lucro que de la bisqueda de un desar-
rollo sustentable. Quintana Roo es pione-
ro en cuestiones del cuidado del entorno
ecologico y la sociedad tiene que estar
muy pendiente del cuidado de los recursos
pensando en las nuevas y futuras genera-
ciones.

Otra debilidad es el asunto de la madurez
plena del ejercicio publico y de la misma
politica, hay que dejar a un lado la falta de
continuidad en la planeacién gubernamen-
tal por causa de las elecciones politicas,
las guerras internas de los partidos y los
cambios en los gobiernos. A veces obser-
vamos mds “grilla o politica barata” que
politica de alto nivel. Nuestro pais necesita
politicas de nivel, independientemente de
ideologias de centro, izquierda o derecha.

Respecto a las oportunidades hay que apo-
starle en la industrializacién del estado
para darle valor agregado a las materias
primas, asi como el asunto de la agro-
pecuarios y forestales. Siempre bajo un
concepto de sustentabilidad y cero depre-
dacion.”

(Las Universidades y Tecnologicos, par-
ticipan en el desarrollo del sector empre-

sarial: discursos, hechos o simples buro-
cracias?

“En nuestro pafs una de las principales
razones por las que fueron creadas las uni-
versidades es por el famoso discurso de
vinculacioén con el sector productivo, sin
embargo, ahi se han quedado en simples
discursos que en realidades. Ha sido tan
dificil desde el sector empresarial hacerle
ver al sector educativo de nivel superior
la importancia que reviste el apoyo que
realmente necesitan las pequefas y medi-
anas empresas. Generalmente se enfocan a
las grandes corporaciones e industrias y se
pierde la vision real del sector educativo
con todo y su profesionalismo que deben
tener de cual es la visién y necesidades
del mercado que se debe atender. Ni los
mejores alumnos y maestros con doctora-
dos se preocupan por este segmento de
pequefias empresas, se limitan a forma-
ciones tedricas y desvinculadas del sector
empresarial. Es una gran realidad en las
Universidades, nadie desea adoptar a los
micros y pequefos empresarios. Las dreas
de vinculacion de las universidades, aun,
con sus “centros de negocios” con gente
que nunca ha tenido empresas con mucha
teoria y cero practica, tienen mil juntas,
mil papeles, mil visitas y con cero resul-
tados y con alto costo para la adminis-
tracion piiblica sin beneficio para la socie-
dad, el desarrollo y sector empresarial.

Otra realidad en el sector educativo uni-
versitario es el problema de maestros de
tiempo completo que ensefian pura teoria
y en un plano ideal deberian ser maestros
que equilibren la teoria y la prictica con
sus experiencias empresariales.

En Quintana Roo necesitamos estudios y
proyectos de investigacion pricticas que
contribuyan al desarrollo del estado y
apoyo del sector empresarial. =




;Ahora lo pides, ahora lo tienes!

LAS DOS
MERCADOTECNIAS
DE GRUPO BOXITO

Con 30 anos de vida el corporativo yucateco
BOXITO es el simbolo de una marca que
con perseverancia, disciplina estratégica y
tenacidad que ha logrado penetrar con éxito a
toda la region sureste del pais, iniciando oper-
aciones en estados de centro y occidente del
pafs. Boxito es una empresa especialista en la
comercializacién de productos de plomeria y
electricidad con 50 puntos de venta distribui-
dos en Yucatdn, Quintana Roo, Campeche,
Tabasco, Chiapas, Veracruz, Oaxaca, Puebla
y Jalisco. Ante los nueva dindmica de com-
petitividad el corporativo le apuesta a la
consolidacién, modernizacién y diversifi-
cacion utilizando para ello el uso de nuevas
tecnologias que permitan integrar sus dreas
de ventas-compras, inventarios, finanzas y
recursos humanos, ademés de la utilizacién
de una mercadotecnia estratégica por nichos
que mantenga y genere mas clientes.

La gerencia de mercadotecnia de Boxito estd
integrada por drea de publicidad, planeacién
de medios, drea de diseno grifico y el centro

de atencidn a clientes. Respecto al estilo de
la mercadotecnia que realiza el grupo Boxito
el Lic. Gabriel lzquierdo Gerente de Mer-
cadotecnia nos comenta: “Nuestro estilo es
integral atendiendo a varios segmentos del
mercado, Boxito atiende a todos los niveles
socioeconomicos desde el ABC+ hasta el
segmento popular y por ocupacién vamos
desde un plomero-electricista, amas de casa,
un constructor y cualquier cliente que neces-
ite para su hogar o empresa alguno de nue-
stros mds de 10 mil productos. Lo anterior
implica hacer una comunicacion segmentada
con modelos que permitan promover nuestras
tiendas, marcas y promociones dependiendo
del perfil del cliente. Elaboramos fichas téc-
nicas de cada medio local y regional dirigido
al perfil de nuestros clientes. Buscamos iden-
tificar y acordar con cada Gerente regional,
de cada sucursal y drea comercial las necesi-
dades de promocién, las publicaciones y su
contenido.

Ademas pendientes de la satisfaccion de
nuestros clientes y la evaluacién de nues-
tras estrategias el drea de Mercadotecnia
realiza estudios permanentes de mercado
que permiten obtener informacién clave para
la toma de decisiones del corporativo. Ac-
tualmente tenemos la campana publicitaria
jAhora lo pides y ahora lo tienesj que es un
eslogan que anos atrds utilizé el grupo y que
ahora con una reingenieria en imagen y con
nuevos productos de comunicacion. El con-
cepto de la campana es expresar el esfuerzo
y compromiso que todos los dias hace el
corporativo desde nuestro Consejo Directivo,
sistemas, compras, ventas, mercadotecnia,
recurso humano y logistico para satisfacer

a nuestros clientes.
Usamos el humor,
a través, del actor
Adridn Uribe lo cual
permitia llegarle a
todos los perfiles de
clientes.”

MERCADOTEC-
NIA INTERNA

Cabe destacar
que Grupo Boxito
ademds de pensar,
cuidar y buscar a
sus clientes actuales
y potenciales tam-
bién como una em-
presa moderna real-
iza una planeacién
y operacion de una
Mercadotecnia interna con sus empleados,
su capital humano, para dotarles de un plan
de carrera, capacitacion y desarrollo. Como
parte de su comunicacién organizacional edi-
tan BOXILETIN publicacién mensual donde
promueven sus valores, sus actividades inter-
nas y reconocimientos del esfuerzo creativo,
operativo y estratégico de todo su equipo.

Finalmente cabe desatacar las acciones de
mercadotecnia social que el grupo Boxito
maneja, a través, de su fundacién y centro

de capacitacién y donde apoyan a causas
sociales y brindan capacitacion a hombres y
mujeres para contribuir no solo en la profe-

sionalizacion de los plomeros y electricistas,

sino de generar oportunidades de autoempleo
en el caso de las mujeres.

Las 4 PS DE BOXITO:

Definicion de la marca: Boxito, significa en
lengua maya negrito y es la forma en que se
les dice a los bebes. Boxito simboliza a un
plomero Yucateco, con camiseta, gorra, al-
pargatas, paliacate y su indispensable caja de
herramientas, es un hombre ingenuo, alegre y
siempre dispuesto a servir.

Producto:Més de 10, 000 productos con
una mezcla y linea en plomeria, electricidad,
pisos, iluminacion, banos, cocinas, ferreteria
y valvuleria. Precios y creditos. Mayoreo y
menudeo. Teniendo linea de crédito Boxito
de 6.9 y 12 meses sin intereses y sin aval.
También se tiene opciones de pago a crédito
con tarjetas bancarias, cheque, fonacot y
credimax de Banco Azteca.

Plaza. Tiene un Centro de Distribucion- CE
DIS- de mas de 15 mil metros cuadrados de
superficie que permite tener un inventario a
tiempo en todas las sucursales del grupo. Te-
niendo una flotilla de 120 unidades. Su tienda
virtual es www.boxito.com.mx

Promocién:Promociones de venta variadas
como el Club de Plomeros-Electricistas y
descuentos en productos. Uso de medios en
radio, television, prensa, Internet y folletos.

Servicio: Flete sin costo y centro de atencién
a clientes 01 800 00-26-948.

este es el lado

del orgullo nacional

" Refrescamos tu pasion por México. j

Coca-Cola estd prasente en une de los sucesas mas
importantes en la historia de nuestre pais, ya que con
ta espléndida colaboracién de tades los mexicanas,
logrames que Chichén ILz4 fuera nombrada una de las
1 nueves maravilias del mundo.
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Empleo, inversion y oportunidades.
Quintana Roo, hacia
una marca de
competitividad
estratégica regional e
internacional.

Entrevista con el M.A. Victor Alcer-
reca, Secretario de Desarrollo Economi-
co del Gobierno de Quintana Roo.

Quintana Roo es un estado joven y
dindmico que ha desarrollado en los dlti-
mos anos un sistema de planeacion de de-
sarrollo econémico moderno y  flexible
con la participacion de empresarios, la aca-
demia y el gobierno que les permite avan-
zar en la consolidacion y diversificacién de
su economia. Al igual que en el resto del
pais, su rostro empresarial estd compuesto
en un 99% por micro, pequefias y medianas
empresas, mismas que generan el 65% de
los empleos de sus habitantes.

En entrevista para Segmentos-Research, el
responsable del rumbo de la economia de
Quintana Roo, nos habla de este caminar
que esta convirtiendo a este estado en una
marca de éxito en la competitividad region-
al e internacional.

En Quintana Roo. Todos unidos, para
el fortalecimiento y crecimiento de su

economia.

“Asies. el Gobierno del Estado que encabeza
el Lic. Félix Gonzdlez Canto, le ha apostado
a unificar y tener un solo Quintana Roo con
oportunidades en crecimiento y desarrollo
econémico y social para todos.

Para ello la Secretarfa de Desarrollo
Econémico esta operando un sistema flexi-
ble y moderno de planeacion e inteligencia
economica que nos permite promover, con-
cretar y conservar la inversion y el empleo
en el estado, mediante la implementacion
de programas sectoriales estratégicos con
orden. certidumbre y transparencia.
Tenemos una Ley de Desarrollo Econémico
que estable una metodologia para promov-
er nuestro desarrollo hacia adentro y hacia
fuera. Estableciendo mecanismos de co-
laboracién con instituciones de educacion
media y superior y todos lo sectores pro-
ductivos, no solo del estado, también de la
region, el pais y por supuesto los mercados
internacionales™.

.El turismo, es todo?

“Quintana Roo, por su riqueza natural y
cultural tiene una vocacién, indiscutible-
mente turistica, sin embargo, estamos
trabajando en nuevos nichos y cluster
econémicos para alcanzar un equilibrio y
diversificacién econdémica sustentable en:
la industria forestal, los agronegocios, la
acuacultura-pesca, la manufactura y la in-
dustria del software, es decir este gobierno
le esta apostando a una diversificacion de
cada una de nuestras regiones econémicas

que agrupa el capital humano y natural de
nuestros 8 municipios.

Ademds que es importante resaltar que en
el sector turistico se estdn desarrollando
nuevos productos para llegar a nuevos seg-
mentos de mercado como el asidtico.

Para desarrollar estos cluster la economia
de Quintana Roo, estd centrada en cuatro
programas sectoriales: la competitividad,
logistica, manufactura, acuacultura y
pesca. En conjunto, paso a paso, vamos
hacia la modernizacién y reingenieria de
nuestra actual plataforma en comunica-
ciones, transporte y parques industriales
que sostengan lo que buscamos en un largo
plazo: una economia fuerte y diversificada
que genere bienestar a sus habitantes. Ha-
cia ahi vamos, el reto es grande pero hoy
te puedo decir que en desarrollo econdmico
siempre hacia adelante es nuestro compro-
miso diario”.

Un mensaje a los empresarios quintanar-
roenses.

*Somos una dependencia en total que tra
baja para ellos, que se acerquen a nuestras
oficinas tenemos un portafolio de servicios
integrales para brindarles apoyo en finan-
ciamiento, capacitacién y representacion
local, regional e internacional. Tenemos un
programa de apoyo e impuso para la micro,
pequefias y medianas empresas. Se tiene
integrado una Comisién de Mejora Regu-
latoria cuya mision es simplificar trimites
para el sector empresarial.

Y por supuesto, hago énfasis, porque es
un compromiso del gobernador Lic. Fé-
lix Gonzalez Canto el apoyo a los jévenes
emprendedores que estin estudiando y
egresando de las universidades y tecnoldgi-
cos de nuestro estado.

Visiten nuestra pagina Web, es nuestra ofi-
cina virtual que trabaja las 24 horas del dia,
todo el afio, y donde tenemos informacién
muy interesante de nuestra economia. Mi
oficina, teléfono y mail esta sus ordenes™.

www.sedegroo.gob.mx

valcerrecas@sedeqroo.gob.mx

(983) 83-244-82.

-

De Chiapas Para
» .

México
Farmacias del Ahorro es una marca chiap-
aneca en el ramo farmacéutico fundada
en 1991 por Don Maximiliano Leonardo
Asturias y su hijo Lic. Antonio Leonardo
Castafion que en 16 afios de vida se ha con-
solidado como la primera cadena nacional
en su sector. Actualmente tienen mds de
600 sucursales con 8,000 colaboradores
en todo el pafs. Desde 2001 iniciaron con
la venta de franquicias que les permite in-
crementar su participacion en el mercado.
Como parte su innovacién en 2005 lanzan

su marca propia donde garantizan calidad,
precio y confianza.

En entrevista con la Lic. Carina Martinez
Solis, responsable de Mercadotecnia de
Farmacias del Ahorro, Plaza Tuxtla nos
habla de los cinco principios basicos del
corporativo que han impulsado el liderazgo
de Farmacias del Ahorro: excelente servi-
cio a clientes, amplio surtido y de calidad,
desarrollo de su personal, las mejores ubi-
caciones y precios competitivos.

7

*“Al comprar en nuestras farmacias apoya-
mos la causa social del TELETON"

LAS 4P DE FARMACIAS DEL AHOR-
RO:

Target: Del NSE ABC+ al E.

Producto: Marca propia, genéricos y de

laboratorios con mis de 8, 000 productos
farmacéuticos y no farmacéuticos por far-
macia.

Precio. Los precios mds competitivos del
mercado.

Plaza: Mis de 600 sucursales distribuidas
en Chiapas, Tabasco, Campeche, Yucatin,
Oaxaca, Veracruz, Guerrero, Michoacan,

Culiacan, Jalisco, San luis Potosi, Nuevo
Leén, Guanajuato, Querétaro, Morelos,
Puebla, DF, Estado de México, Tlaxcala e
Hidalgo.

Promociones. A nivel nacional, regional
y local. Usan televisién, revistas radio,
prensa, espectaculares y material POP. Ac-
tualmente manejan la tarjeta de cliente in-

teligente que ofrece descuentos y la partici-
pacion en premios a sus clientes.

La perspectiva de Farmacias del Ahorro es
llegar en el corto plazo a sus 1000 sucur-
sales al cumplir sus 20 afos de vida utili-
zando bases eficientes de operacion y tec-
nologia de vanguardia.

Revista de Mercadotecnia, Publicidad y Medios

20% de descuento para socios COPARMEX




En contexto

En el debate de que la mercadotecnia es re-
sponsable del llamado virus del consumismo
en la humanidad, una arista de esta disciplina
de los negocios demuestra como de una au-
téntica causa de solidaridad, la mercadotec-
nia con enfoque social responsable y trans-
parente puede mover conciencias y unir a un
todo un pais. En un pais, como el nuestro,
envuelto en infinitos problemas y donde se
respira una falta de credibilidad y perdida
de valores, la esperanza y la fe por un pais
y una familia digna es la que nos hace con-
tinuar, pase lo que pase y unirnos a causas de
apoyo a los més necesitados.

Hace diez afos Grupo Televisa en alianza
con varias marcas y medios de comunicacién
lanzo el proyecto de mercadotecnia social
mds importante del pais: el proyecto TELE-
TON MEXICO, la obra y maravilla social de
este nuevo siglo.

Un proyecto solidario de amor que a través
de la aportacién voluntaria de los mexicanos,
Peso por peso’y centavo por centavo, permite
cada afio arrancar la construccion de centros
de rehabilitacién para nifios y jovenes con
problemas de discapacidad. Un problema de
salud que padecen cerca de 4 millones de ni-
fios y jovenes de nuestro pais. Un problema
que solo con esta gran convocatoria y alianza
voluntaria gobiernos, empresas y la sociedad
participan activadamente en su solucion.

A 10 anos de su operacién el Teleton rep-
resenta una marca que estd en el corazén de
los mexicanos y que ofrece sonrisas, afecto y
esperanza a los ninos y jévenes que reciben
atencion personalizada y con la més alta tec-
nologia médica en los 9 centros de rehabili-
tacion que existen en el pais. Una marca que
goza de respecto y credibilidad por sus ac-
ciones, resultados tangibles y transparencia
en la administracién de los fondos aportados
por la sociedad.

La experiencia

Entrar a las instalaciones del CRIT, para hacer
la entrevista, realmente fue una experiencia
de estar en algo donde llevas 9 afos partici-
pando como donante. Ver la tangibilidad y la
transparencia de un suefio hecho realidad en
vivo y recordar el grito de miles de almas en
el Estadio Azteca cuando se alcanzo la meta.
Aqui estoy en un CRIT, el CRIT de Chiapas,
es real. Desde la entrada se respira confianza,

Una marca social que ofrece sonrisas, afectoy esperanza ala nifiezy
Juventud del sureste mexicano.

CRIT CHIAPAS

Entrevista con el Lic. Enrique Ibarrondo Ariza, Director del Centro de
Rehabilitacion Infantil Teleton Chiapas.

respeto y ese amor con el que son tratados to-
dos los pacientes y visitantes. La infraestruc-
tura es impresionante, nuestros centavos aqui
estdn, se ven y se sienten.

El reconocimiento
Después de cinco afios de espera e inten-
tos gracias a la tenacidad y entusiasmo de

una familia ejemplar chiapaneca, la familia
Leonardo Castaiion, del grupo de Farmacias
del Ahorro, que con una conviccién y un
autentico compromiso con su estado y sobre
todo con la nifiez el suefio se convirtié en una

realidad: llegé a Chiapas el primer CRIT de
mayor cercania con el sureste del pais. Y llegé
a uno de los estados que mds lo necesitaba y
que en palabras de su Director Lic. Enrique
Ibarrondo Ariza “Haber llegado a Chiapas es
la mayor congruencia al pensamiento de la
Fundacién, gracias a la familia Leonardo y
gracias al pueblo mexicano”.

La realidad

Construido en una superficie de 4.3 hectdreas
donadas por el gobierno del estado de Chiapas
el CRIT fue inaugurado el 29 de noviembre
del 2006 y arrancé operaciones en febrero
del 2007 con una capacidad de atencién

anual de mil nifios y jévenes con discapaci-
dad de neuromusculoesquelética — discapaci-
dades que tengan que ver con movimiento- y

Informacién €stratégica Premium

para recibir la atencién y rehabilitacion, los
pacientes, linicamente, tienen que tener dos
requisitos: estar de 0 a 18 anos de edad y que
padezcan alguna discapacidad.

Lo servicios que reciben los pacientes son
de la mds alta calidad y van desde un di-
agnostico integral meédico personalizado,

cada paciente es una historia diferente, aten-
cién psicoldgica, terapia fisica, de lenguaje
y ocupacional. Algo muy interesante es el
apoyo de traduccién que reciben médicos
cuando los pacientes y familias no hablan el
espaiiol.

Filosofia de servicio

El Director Lic. Ibarrondo hace énfasis en
sefalar que el objetivo maximo del CRIT es
la integracion de los pacientes a la sociedad,
ellos tienen que activarse a la sociedad con
confianza y seguridad de ser iguales que to-
dos, sentirse ttiles y capacitarse para su de-
sarrollo personal. Asimismo menciona que
los servicios en el CRIT no son gratuitos
como muchos piensan. “En el CRIT creemos
y defendemos el concepto de la dignidad hu-
mana y no queremos que los nifos y sus fa-
milias piensen que su atencion es una caridad
o migaja de la sociedad, ellos pagan por sus
servicios en el CRIT y al pagar los servicios,
auque sea el minimo porque pueden exentar

Despacho Regional en Investigacion de Mercados
www.segmentos-research.com

hasta un 96%, se sientan con el derecho de
exigir la mdxima atencién y calidad. Evi-
dentemente hay familias que exentan hasta el
100% y reafirmamos nuestro compromiso de
que ningiin nifio se quedara sin su tratamien-
to, el CRIT se creo para ellos y nunca sera un
pretexto el factor econémico para que sus
familias no los traigan a sus tratamientos”

Actualmente la poblacién atendida es de 670
personas y donde el 40% son de 0 -6 afios de
edad y estdn en proceso de ingreso cerca de
400 nuevos ninos. El 95% de los nifos son
chiapanecos. Cabe destacar la rehabilitacién
que estdn llevando 7 nifios yucatecos.

Finalmente entre las perspectivas de desar-
rollo sefiala su Director estd en poder dar a
mediano plazo el servicio vespertino para as{
incrementar la atencion de pacientes y termi-
na haciendo la invitacién de venir a conocer
las instalaciones del CRIT y seguir sumdin-
dose a este gran proyecto social. “El TELE-
TON no termina en diciembre es un proyecto
permanente”

Infraestructura

Tres clinicas:

A). Pardlisis y Lesién Cerebral,

B). Lesion Medular, Enfermedades Neuro-
musculares, Amputados, Enfermedades Os-
teoarticulares, Enfermedades Genéticas y
Congénitas,

C). Neuroterapia y Estimulacién Temprana.

100 colaboradores (70% son médicos y el
30% personas administrativo y voluntari-
ado).

Horario: 8 a.m. a 3 p.m

Financiamiento

El CRIT tiene garantizado su mantenimiento
por 10 afos gracias a la generacién y com-
promiso con su estado de la familia Leon-
ardo Castanion, del grupo de Farmacias del
Ahorro, una marca 100% chiapaneca.

Adicionalmente se recibe el apoyo de empre-
sas como Cristébal Colon para el transporte
de pacientes a sus terapias de municipios ale-
jados de Tuxtla, asi como otras empresas que
participan en su bazar anual.

Informes
(961) 121-20-02
Tuxtla, Gutiérrez, Chiapas.

Yucatan, Campeche, Quintana Roo y Tabasco




BUSCANDO EL
ESCAPARATE:
FRAGMENTACION
DE MERCADOS Y
MEDIOS DE
COMUNICACION EN
MERIDA

Por Martin Echeverria Victoria

Hoy en dia, una de las principales car-
acterfsticas en cuanto a publicidad en nues-
tra ciudad es el estado de saturacién que es
posible constatar.

En efecto, existe una saturacion en la canti-
dad de medios de comunicacién y anuncios
distribuidos por toda la ciudad. Es posible
constatar en estos dias una explosion de
anuncios espectaculares por muchas aveni-
das y de revistas y volantes colocados en
cada tienda de autoservicio. Esto de alguna
manera quiere decir que estamos dando un
paso adelante en nuestra madurez econémi-
ca, pero también que no se buscan con in-
teligencia los canales para llegar a las per-
sonas adecuadas.

En esta problemitica estin involucrados
tres factores tanto de economia como de co-
municacién: una fragmentacion de los mer-

cados en nichos cada vez mds pequefos,
una explosion de medios de comunicacion
en la region de Mérida, y una falta de pro-
fesionalizacion en lo que se refiere a la pla-
neacién de dénde apareceran los anuncios
de los negocios con los mejores resultados.
Vayamos por partes.

La ciudad de Mérida ha avanzado acelera-
damente en cuanto a su actividad econémi-
ca. Es una ciudad que en algin momento
intentd generar divisas a través de su perfil
turistico, mds al parecer su fortaleza es el
sector comercio y servicios, sobre todo, en
estos tltimos, los de tipo educativo — una
verdadera explosion de Universidades e in-
stitutos privados de educacion de todo tipo,
nivel y calidad — y servicios médicos de alta
especialidad. Sin una actividad industrial
significativa, el sector terciario domina la
escena. Incluso hasta la saturacion. Existen
giros que se han sobresaturado — pensemos
en los articulos de vestir o en la misma edu-
cacion — y la imaginacién empresarial no
parece encontrar soluciones audaces para
ofrecer tipos de productos y servicios dis-
tintos. Asi las cosas, tenemos hoy en Mérida
una gran cantidad de empresas compitiendo
por los mismos pasteles, en lugar de poner
pasteles nuevos (nuevos mercados). En un
mismo giro, por supuesto, cada empresa
busca una diferenciacion, una ligera varia-
cién que haga su producto o servicio so-
bresaliente. Muchos productos o servicios
vendidos como diferentes en realidad son

los mismos pero con una diferenciacion. Es
decir, buscan a un nicho muy pequefno para
acaparar.

La fragmentacién de estos mercados im-
plica un posterior problema para comunicar
sus productos. La pregunta que se hacen
las empresas es: jen qué medio de comu-
nicacién invierto para hacer llegar mi pro-
ducto a un segmento tan reducido de con-
sumidores?

El problema se agrava con el segundo pun-
to, el de la multiplicacién de los medios
de comunicacién. Ahora que los costos de
impresion se han reducido, es posible im-
primir una cantidad importante de materi-
ales impresos a costos relativamente redu-
cidos; asi, han surgido infinidad de revistas,
pequeiios directorios, materiales de consul-
ta de eventos y volantes, asl como anuncios
espectaculares (aquellos que estin en las
calles). Asimismo, el surgimiento de puntos
de venta de consumibles bien organizados
y administrados (OXXO, Seven Eleven),
permiten que los impresos lleguen a la
gente con una buena distribucién. En una
época en donde imprimir estaba reservado
a las grandes rotativas como los periddicos
o las revistas y las tienditas de la esquina
eran negocios familiares improvisados,
los medios de comunicacién eran pocos,
llegaban a grandes publicos y sélo estaban
disponibles en quioscos. No se veian en las
calles y avenidas grandes lonas impresas o

pequeiios volantes, mucho menos revistas.

La situacion se ha revertido. Ahora el prob-
lema consiste en saber cudl es el medio de
comunicacion idéneo de entre las decenas
de opciones que estdn disponibles, para lle-
gar al nicho al que apunta el negocio. La
ciudad de Mérida necesita dinamizar su
economia con inteligencia. En primer lugar
necesita crear mercados nuevos, en lugar
de pequenos nichos con diferenciaciones
menores entre si. La creacién de mercados
a través de la introduccién de productos y
servicios novedosos en una sociedad con-
servadora es una tarea de dificil, pero rent-
able a largo plazo.

En segundo lugar se necesita estabilizar el
giro de los medios de comunicacién medi-
ante propuestas bien pensadas en cuanto a
sus audiencias y contenidos. El surgimiento
repentino y posterior muerte de varias re-
vistas y panfletos al afio es sefial de que no
se piensa con detenimiento los detalles de
los medios antes de lanzarlos al mercado.
En tanto eso no pase, los puntos de venta
estaran saturados siempre con miltiples
productos destinados al fracaso. en lugar de
algunos cuantos productos pero con soli-
dez. echevemartin@ yahoo.com.mx

Doctor en Ciencias de la Informacion por la
Universidad de Sevilla. Responsable del proyecto
de investigacion "Medios de Comunicacion y
Pobreza en Yucatin" en el Centro de Investigacion
en Comunicacion de la Andhuac Mayab (CICAM)
de la Universidad del Mayab, Mérida.

Servicios que ofrece Coparmex Cancun

La Confederacion Patronal de la Republica Mexicana, Coparmex Cancun, tiene un amplio
catalogo de servicios que pone a disposicion de sus afiliados.

Entre estos servicios se encuentran:
1.- La representacion como sindicato patronal ante diversos organismos y dependencias.

2.- asesorias legales: Fiscal, Laboral, Derechos de autor y Registro de patentes.
3.- Encuentros empresariales mensuales.

4.- publicidad a través del sobre mensual

5.- colaboraciones en periodicos y suplemento de publici
6.- Convenio con Nacional Financiera.

7.- Red de Negocios Coparmex.

8.- Talleres productivos.

9.- Universidad en linea Coparmex.

10.- Sindico del Contribuyente. Ante el Sistema de Administracion Tributaria.
11.- Centro de Mediacion y Arbitraje del Caribe.
12.- Espacio Radiof6nico.

13.- Pagina Web.

14.- Instituto de responsabilidad social empresarial.

www.coparmexcancun.org.mx




COPARMEX CANCUN: LA PARTICIPACION CIUDADANA, CLAVE PARA EL
IMPULSO Y DESARROLLO ORDENADO DE CANCUN

Desde sus tiempos de estudiante universi-
tario se involucré en los negocios de sus pa-
dres lo que le permitié entender la dindmica,
oportunidades y obstdculos que enfrentan los
empresarios del pais y lo impulsé a crear sus
propias empresas y marcas. Su experiencia
va desde el sector de espectdculos al haber
administrado el famoso Teatro Silvia Pi-
nal; el sector comercial al emprender la for-
macién de una comercializadora de azicar,
dulces y productos quimicos; en el sector de
transporte de carga de alto tonelaje, hasta
el sector de la industria de la construccién
donde actualmente se desempefia como de-
sarrollador de proyectos inmobiliarios tipo
residenciales y condominios asf como en la
comercializacién de aviones ejecutivos en
el sureste Baron, Bonanza, King Air entre
otros.

En entrevista con el empresario Ing. Herndn

Cordero Galindo, Presidente de COPARMEX
Canciin y Director de Grupo Wega, habla
para Segmentos-Research sobre el rostro y
problemitica actual del sector empresarial en
el norte de Quintana Roo, el principal motor
de la economia quintanarroense.

¢A que le apuesta COPARMEX Canciin
para impulsar el desarrollo de Quintana
Roo?

Le apostamos y tenemos un COmpromiso
real por alcanzar un desarrollo integral de
nuestro estado fomentando la participacion
de toda la sociedad, que es clave para lograr
un auténtico desarrollo. Nuestro papel es
influir en nuestro entorno. El entorno es un
factor determinante para poder hacer nego-
cios, sino vemos por nuestro entorno esta-
mos descuidando nuestros negocios. No se
vale justificar la falta de participacién por
estar cuidando nuestros negoclos eso seria
olvidar que nuestros negocios dependen de
nuestro entorno. Por eso hablamos de te-
mas de urbanismo, pobreza, seguridad, edu-
cacion, desarrollo econémico y relacién con
los politicos. Estamos en todos los temas
participando y creando conciencia civica.

El retraso que tiene el pais es precisamente
porque no hay participacién, no estamos
acostumbrados como ciudadanos a partici-
par, hemos estado arrastrando con una fuerte
inercia de que la autoridad o gobierno del
estado hacian todo. Hay que participar, in-
tervenir y exigir para que seamos una mejor
nacion. En todos los pafses desarrollados la
participacién de la ciudadania es la diferen-
cia.

Como sindicato patronal. somos un organ-
ismo muy influyente tenemos una total au-
tonomia y libertad, no dependemos de nin-
guna autoridad, podemos opinar y hacer
criticas constructivas a todas las autoridades
gubernamentales en todos los aspectos.

Tenemos representatividad. voz y propues-
tas bien definidas y sustentadas en todas las
comisiones sociales, politicas y econdmicas
en el estado para tener siempre la visién, rep-
resentacion y defensa del sector productivo
de la actual problemitica y oportunidades
que tenemos como estado.

Es muy importante que los gobiernos y auto-
ridades sean facilitadotes para las empresas,
para que exista mds riqueza. empleo y pros-
peridad para beneficio de todos. La tnica

manera para salir de la pobreza y de que
existan mds empleos es incentivando a las
empresas ¥y no fortaleciendo al estado.

Actualmente en Quitana Roo lo vemos muy
primitivo en todos los sentidos en materia
politica en cuanto a nuestras autoridades, en
materia de legislativa nuestros diputados y
nuestros jueces en el Poder Judicial. La ver-
dad es que los tres poderes en Quintana Roo
todavia estin muy primitivos, hay una cir-
cunstancia que ha dejado al estado con plena
libertad casi tipo virreinato en donde todo se
puede hacer y hay mucho autoritarismo. Lo
que nos deja menos competitivos. Mas lejos

de la justicia y libertad econémica y hay mu-
cho por hacer en nuestro estado.

Cuil es la actual problematica y opor-
tunidades de la zona norte de Quintana
Roo?

En la zona norte del estado tenemos la ven-
taja de que nuestro crecimiento es el mas alto
del pais y lo que provoca oportunidades de
que exista una alta demanda de productos y
servicios.

Sin embargo, este mismo crecimiento nos da
varias desventajas. Tenemos un crecimiento
con mucho desorden en todos los sentidos
en lo social, politico y econdmico. Las au-
toridades no se dan abasto para combatir la
delincuencia, para otorgar los servicios mas
basicos de agua, pavimento y luz. No se
proyecta el crecimiento ordenado de la ciu-
dad, sino que van creciendo irregularmente.
Lo que va creado regiones y cinturones de
pobreza en la ciudad y que van afectando so-
cialmente con mds pandillerismo y menos
unidén familiar. En Cancin, a pesar, de tener
una baja tasa de desempleo con un ingreso
per cdpita relativamente alto con respecto
a otros estados, somos una ciudad con una
baja calidad de vida. Somos un estado con
un alto indice de suicidio y el tercer estado
con delincuencia per cdpita. Tenemos mucho
narcomenudeo por la situacién geogrifica,
mucho asalto a casa —habitacién, suicidio y
violencia intrafamiliar a consecuencia de este
crecimiento desordenado. Pero sobre todo lo
que nos ha perjudicado son las autoridades
corruptas con poco arraigo que son como
“piratas del caribe que roban el botin y se lo
llevan. Hemos tenido una sociedad politica
a lo largo de nuestra historia local muy ir-
responsable, lejanos y muy primitivas que
han aplicado discrecionalidades en las leyes
en donde depende por completo de una sola
persona el otorgamiento de patentes de no-
tarias, alcoholes, concesiones de transportes
y placas que han formado cotos de poder
con mucha corrupcion que han comprado a
diputados y han hecho una corrupcion total y
una falta de democracia.

Aparte de esta inseguridad que preocupa mu-
cho a los empresarios porque dependemos
de la imagen del exterior, al ser Canctin un
destino internacional, existen otros proble-
mas que afectan a los empresarios como la
tramitologia y la sobre regulacién, no hay
manera de hacer negocios sin que te pases
horas de tu tiempo viendo tramites y buroc-
racias, no hay ventanillas dnicas. Otro es el
ambulataje, somos el 16% los que pagamos

impuestos y el otro 84% no paga impuestos,
no hay un combate al ambulantaje. También
estd el problema del desarrollo urbano, hay
desorden urbano; estamos en un peligro
grave porque las autoridades han violado el
uso de suelo, al otorgar el uso de suelo con
tres 0 mas de la densidad permitida y los ac-
tuales desarrollos autorizados con 10 mil con-
dominios en la zona hotelera son el principio
del colapso, que ocasionard un trdfico grave,
peligro ecoldgico. problemas de servicios e
imagen urbana. Este afdn absoluto de cor-
rupcién y ambicién es la causa de esta prob-
lemitica en el desarrollo urbano de la ciudad.
También tenemos mucha incertidumbre, so-
mos el estado con mayor incertidumbre ju-
ridica porque existe una discrecionalidad en
las leyes y el retraso del registro piiblico de la
propiedad el cual es ineficiente y lento.

Enresumen a pesar que tenemos crecimientoe
Inversiones extranjeras por nuestras riquezas
naturales y por el potencial del turismo, hay
un crecimiento paralelo de una economia de-
ficiente y los cinturones de pobreza.

COPARMEX estd promoviendo la formacién
de un instituto municipal de planeacién que
sea ciudadano y descentralizado que permita
un crecimiento y desarrollo integral y or-
denado de la ciudad.

- Qué mensaje les daria a todos los jovenes
universitarios?

Primero les invito a ser mas participativos
porque la clave para una mejor sociedad es
la participacién. Que tengan mds conciencia
civica, que piensen muy bien por quién va a
votar y que salgan a votar. Se van a enfrentar
a un ambiente de negocios muy dificil con
mucha burocracia y mucha tramitologfa.

Recuerden que somos creadores de nuestro

propio destino y hay que preparase muy bien
y hacer las cosas bien desde un principio.
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La actual e irreversible composicién empre-
sarial de nuestro pais cuyo rostro es la de ser
un pais micro, pequefio y mediano empresa-
rio y cuya estadistica sobrepasa el 95%. ha
frenado la utilizacion de la Investigacién de
Mercados en las pequefias empresas. El mito
de la falta de cultura empresarial como causa
del no uso de la investigacién de mercados,
cada vez se ha caido ante un tnico factor:
Los altos costos que, al menos en la percep-
cién o realidad, tienen los pequefios empre-
sarios para la realizacién de investigaciones
de mercado ha frenado la contratacién o real-
izacién de los mismos.

La Investigacién de Mercados como una
técnica de la Mercadotecnia que permite la
generacion de informacidn estratégica de los
segmentos, mercados y competencias repre-
senta para las grandes empresas un capital
de informacién que les permite generar y
conservar la lealtad de sus clientes. En este
contexto, las empresas que realizamos inves-
tigaciones de mercados tenemos la oportuni-
dad, responsabilidad o desafio de replantear
nuestras estrategias de mercadotecnia para
llegar a ese gran mercado potencial de micro,
pequeias y medianas empresas. La pregunta
( Se puede hacer estudios de mercado para el
segmento de negocios pequeifios, sin sacrifi-
car la calidad?

La respuesta es perfecta para un panel de
andlisis y presento a continuacién unas re-
flexiones sobre el tema.

La experiencia de haber tenido contacto con
empresas locales, regionales y nacionales de
investigacion de mercados, me permite cono-
cer la industria y diferenciar los precios de

Universidad

TecMilenio

Las Investigaciones de Mercados: hacia una
adaptacion de imagen y enfoque a las PYMES.

José Cab Lugo. Director General de Segmentos-Research.

sus servicios y esquemas de metodologias.
En algunos casos, por ejemplo, en estudios
cuantitativos NO era necesario hacer tantas
encuestas, desde el punto estadistico y de un
proyecto de estudio, pero desde el punto de
vista de negocios para algunas empresas de
investigacién de mercados se justificaba para
que los despachos ganen mads. El asunto en-
tonces se vuelve transaccional donde VEND-
ER es la meta. Al final, algunas empresas de
investigacién de mercados le apuestan a los
peces grandes y no estd mal es su estrategia

corporativa y de negocios. Sin embargo. esto

produce un efecto de un sacrificio involun-

tario para los segmentos de pequenas em-
presas. Nadie los apoya y en muy raro que
los apoyos gubernamentales trasciendan a un

financiamiento de estudios de mercados.

La actual regla global de los negocios donde
predomina la frase “el pez més veloz se come
al pez‘ mas lento”, el mar de ideas de nego-
cios y el papel rector y supremo de losconsu-
midores motiva y obliga a todas las empresas
a moverse mds y a no decirle {No! a un eli-

ente. En México predomina el nivel socio-

economico medio y bajo (C. D, E), se imag-
inan que las empresas no hubieran adaptado

sus estrategias para venderles sus productos

y servicios. El factor del mercado potencial
de mexicanos con bajos recursos econOGmMicos
representé una oportunidad de muchas em-

presas que hoy son rentables con los ingresos.

que les dejan el segmento peblacional medio

y bajo. Productos de celulares, televisién de
paga, computadoras, servicio telefénico resi-
dencial, ropa, escuelas, bienes de consumo
y mds productos ya son accesibles para este

sector gracias a una adaptacion de las estrate-
gias de mercadotecnia de las empresas. Este

fenémeno en el mercado de bienes de consu-
mo es la prueba de la oportunidad que las em-
presas de investigacion de mercados puedan
atender. sin bajar la calidad de sus procesos
y metodologias, a las micro, pequenas y me-
dianas empresas. Los datos duros estdn ahi,

Meéxico es un pais micro y pequefio empresa-
rio que representa un mercado potencial para

los despachos.

Un colega y amigo me decfa, cada agencia

de investigacion de mercados tiene su SEG-

MENTO y si en éste NO estan los pequeiios
no hay que “satanizar”. No.no es “satanizar”

‘es simplemente es visualizar la oportunidad.

Los retos para lo valientes serdn:
1 Acabar con el mito que los estudios de
mercado son “carisimos”, asi como en el

mundo de la: camunmamén de mercadotecnia
strategias BTL (Below

The Lme) para ontrarrestar los altcrs mstos

vashgacxén de

atend R "p"equ'ei'im y medianos empresa-
rios con bajos presupuestos en mercadotec-

nia y estudios de mercado.

2. Jamds sacrificar la calidad de las metod-

Invita a la comunidad de empresarios, familiares y
trabajadores de sus socios a participar en:

www.coparmexmerida.org.mx

universidad@coparmexmerida.org.mx

con el

Lic. Carlos Sierra dl Tel ( 999)925-9033

ologias estadisticas en los estudios, implica
distribuir el conocimiento y no encerrarlo
por la falta de mayores presupuestos de las
empresas.

3. Trabajar en equipo con las empresas, apli-
car el concepto real de las alianzas estraté-
gicas, generando mds que cifras y gréficas,
IDEAS Y TACTICAS de MERCADOTEC-
NIA para aprovechar al méximo los estudios.
es decir trascender como asesores integrales
que generamos conocimientos de clientes y
aportamos ideas.

4. Jamas decirlo jNo! a un clientes prospec-
to, por mds pequeino que sea su presupuesto,
para los mercadélogos profesionales, ES UN
PECADO. Hay que ser Inteligentes en la or-
ganizacién de nuestro despacho de investi-
gacion de mercados, Flexibles para adaptar
nuestros servicios de asesoria y dgiles en la
comercializacién.

5.La mejor mercadotecnia para los despachos
de investigacién de mercados es fomentar y
defender la mercadotecnia de las experien-
cias, es decir la de los sentidos, sentimientos,
sensaciones, pensamientos y las relaciones.

Cada empresa tiene su segmento, para los
despachos de investigaciéon de mercados
el principal son las empresas, en México
hay grandes y pequeiias, atender a las dos
segmentos es un desafio con mucha adren-
alina que al final ahf estard la auténtica con-
tribucién por el desarrollo de un México mds
competitivo y méds préspero.
jose.cab@segmentos-research.com.

COPARMEX
MERIDA
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TV AZTECA Region
Sureste:

Vendemos emociones
con alta efectividad
y audiencia para las
marcas regionales.

En entrevista con el Director Regional de
Televisién Azteca Lic. Gaston Lambarry
Avendano habla para Segmentos-Re-
search sobre la percepcion que tiene de la
mercadotecnia y la publicidad que se real-
iza en la region y de las oportunidades que
ofrecen a las empresas para promocionar
sus productos en sus canales y programas
nacionales y locales.

Con una fuerza humana de 150 personas
Television Azteca regién sureste tiene
cinco televisoras: Quintana Roo, Yucatin,
Campeche, Tabasco y Chiapas. En cada es-
tado tienen instalado antenas de repeticion
que permiten ofrecer servicio local y seg-
mentado de publicidad a las empresas.

De las televisoras de la zona, inicamente
en Tabasco el corporativo de Television
Azteca tiene a un comisionista que admin-
istra y opera los espacios comerciales que
es el Grupo Oriente.

Respecto a la estrategia de produccion lo-
cal de Television Azteca se centra prin-
cipalmente en los noticieros que permiten
darle una mayor cercanfa de la marca de
televisora con la gente de cada estado. En
Chiapas es donde hay mas produccion lo-
cal que van desde programas maquilados
al Gobierno del Estado. los noticieros,
programas deportivos y de revista. lj'g
‘mamente en-Yucatdn se lanzard el‘prime
iciero matutino con la maxima cal

mentos y' _ .
productos, basados en
de la mercadotecnia emo
television es el mejor medio para provocar
un sentimiento hacia las marcas y empujar
a su posicionamiento. El éxito de la pub-
licidad es la bisqueda de hacer propuestas
diferentes, con un mix de medios plani-
ficado y segmentado y que generen mds
clientes a las empresas.”

PROPUESA DE TELEVISION AZ-
TECA: DESDE $ 500.00 DE INVER-
SION

Television Azteca ofrece un servicio inte-
gral a nuestros clientes desde la idea cre-
ativa de una campana hasta la produccion.
i noviendo la nueva mercado-
las emociones que, a través, de
stros productos audiovisuales le llegan
corazones de los consumidores.

“Nﬁestra red de televisoras en todo el
sureste, nos permite ofrecer publicidad
segmentada. Es decir. una marca puede
promocionarse exclusivamente en una ciu-
dad de la region como Playa del Carmen,
Cozumel, Villahermosa, Cancin, Tuxtla,
Meérida o en toda la regién, dependiendo
del segmento del mercado, con precios
mucho mds competitivos que los impresos
y con alta efectividad-audiencia al poder
ser colocados en los programas mds vistos.
Ademads aquellas marcas que se comercial-
n en Estados Unidos también podemos
promocionarlos a través de Azteca Améri-
ca que le llega al mercado latino”

La fuerza de ventas de Televisién Azteca
disefia paquetes personalizados a los cli-
entes y con todos los presupuestos desde $
500 pesos. Nuestros productos van desde
cintillos para colocar en programas o parti-
dos de fiitbol, spot de 20 y 40 segundos,
menciones en programas de noticias o de

revistas, hasta transmisiones en vivo en las
empresas. En Televisién Azteca se ofrece
a las marcas-empresas del sureste todo lo
que la televisién puede ofrecer.

¢Cuiles son las ventajas de TV Azteca
frente a otros medios?

“Primero Azteca esta cerca de la gente, se-
gundo tenemos los programas locales mas
vistos, entre éstos los noticieros y somos
la mejor produccioén local en todo el sur-
este. Preferimos calidad en producciones
que cantidad en tiempos de los progra-
mas. Invitamos a las empresas a probarnos
como medio para comunicar a sus clientes
sus marcas, tenemos un abanico de posi-
bilidad y para todos los presupuesto. jLa
television si funciona y funciona bien;”

La Universidad TecMilenio es una insti-
tucién que nace hace cinco afios como una
estrategia de crecimiento de Tecnolégico
de Monterrey su expansion actual es de 36
universidades en toda la Repiiblica Mexi-
cana, siendo Quintana Roo y Yucatdn las
mis recientes. “Llegamos al estado de
Yucatdn con planes de estudio, un modelo
educativo y calidad académica certificada
y desarrollada en el Tecnolégico de Mon-
terrey”, nos comenta la contadora publica

13

LA UNIVERSIDAD TECMILENIO
LLEGA AYUCATAN.

CON EL RESPALDO Y PRESTIGIO DEL TECNOLOGICO DE MONTERREY
Entrevista con la C.P Laura B. Herrera Gonzalez, Coordinadora de Desarrollo

Laura Herrera, Coordinadora de Desarrollo
de esta casa de estudio. Como una opcién
competitiva llega al estado de Yucatin la
Universidad TecMilenio una de las univer-
sidades privadas con mayor crecimiento y
vinculacién con el sector empresarial del
pais que permite a sus estudiantes tener
teorfa y practica al 100%, “Es un modelo
basado en competencias profesionales que
permite una certificacién de los egresados
en habilidades, asi como el fenémeno de
auto estudio”, comenta la coordinadora.

Los alumnos y padres de familia tienen ac-
ceso a un portal en Internet con sus ma-
terias, tareas, lecturas, asistencias, califica-
ciones, fechas de exdmenes, materiales de
apoyo y todo lo necesario para interactuar
con sus profesores. Ademds que se ofrece
un sistema flexible que significa que el
alumno elige la cantidad de materias que
lleva por ciclo escolar de tal forma que el-
los eligen el tiempo de terminar su carrera

de acuerdo a sus necesidades. Al igual que
en el Tecnolégico de Monterrey no hay te-
sis de grado, la titulacién es automatica.

Las 4Ps de TecMilenio: A partir del 3 de
septiembre arranco las filosofia TEC:

PRODUCTO: Nivel preparatoria, univer-
sidad y maestrias en tres modalidades:
Educativa; estudiantes que trabajan y estu-
dian tomando clases dos o tres veces a la
semana y complementando actividades via
Internet.

Presencial: Alumnos de tiempo completo.
En Linea: A través de Internet

PRECIO: Los exdmenes son gratis, las
colegiaturas van en funcién al nimero de
materias que lleve el alumno por el sistema
flexible de la Universidad. Con una carga
sugerida de tres materias durante nueve
periodos para terminar su carrera en tres
afos la inscripcion es de $5,760 y mensu-

alidades de $4, 680. Los precios se adap-
tan a las necesidades de cada estudiante la
Universidad ofrece un sistema de becas de
varias modalidades.

PLAZA: Su campus final se encontrard en
la entrada al poblado de Dzitya, temporal-
mente impartird clases en el edificio del ex
corporativo Ultra a la entrada de Uman, of-
recen transporte gratuito a los estudiantes.
La Universidad tiene biblioteca, centro de
computo, cafeteria y dreas de clases.

PROMOCION: Espectaculares,
ciones en radio, camiones, cintillos en tele-
vision, visita a colegios y empresas.

inser-

Finalmente Laura Herrera, nos dijo que el
sector empresarial es anivel nacional y que
cuenta con grandes empresas y organismos
con Coparmex, Bimbo, Cemex, PEMEX,
Nestle, Bancos y que en conjunto integran
una bolsa de trabajo de 500 empresas. Ac-
tualmente con el Gobierno Estatal estin
en pléticas para ofrecer un programa- con-
venio para todos sus empleados, hijos y
conyuges.



DIARIO DE QUINTANA ROO: Una marca integrada a la vida quintanarroense.

Entrevista con el Lic. Manuel Villanueva
Enriquez, Gerente de Publicidad del Dia-
rio de Quintana Roo.

En Quintana Roo, todas las mafianas la in-
formacién se llama: Diario de Quintana
Roo, una marca integrada a la vida de los
quintanarroenses. Fue el primer periddico
con capital de empresarios locales y hoy con
21 anos en el mercado mantiene un firme

los elementos del éxito de periédico y de las
oportunidades para las empresas para anun-
ciarse.

Diario Quintana Roo, una marca en cons-
tantes cambios

“El Diario de Quintana Roo es un periédico
completo y moderno que desde las tres de
la mafiana inicia su distribucién a todo el
estado, cada vez tenemos mas lectores
porque ofrecemos la mejor cobertura de

de este importante club de fiitbol, asimismo
tenemos secciones muy leidas, aparte de la
local, como el dispensario médico y el de la
historia de Quintana Roo de ayer y hoy.

El Diario de Quintana Roo estd promoviendo
nuestra identidad e historia. Somos pioneros
es hacer suplementos especiales para re-
cordar a los hombres y mujeres que forjaron
con su trabajo, tenacidad y experiencia el

rece el Diario de Quintana Roo a las em-
presas?

“Actualmente gracias al éxito del periédico
tenemos el 45% de publicidad en nuestras
ediciones. A las empresas les ofrecemos
varias opciones para tener publicidad con
nosotros en diferentes posiciones y tamarnos.
Ademis tenemos la comercializaciéon de
Publisiluet que son estructuras mdéviles de

“Somos de Quintana Roo, hablamos de Quintana Roo y promovemos Quintana Roo”

liderazgo y un posicionamiento entre los lec-
tores que buscan informacién y andlisis de
su estado. Tiene una edicién con siete sec-
ciones y un tiraje todos los dias de 17, 000
periddicos distribuidos en los 8 municipios
de Quintana Roo, ademds de tener 4, 000
subscriptores en todo el estado. En entrevis-
ta con el Gerente de Publicidad nos habla de

las noticias del estado, ademds de promov-
er nuestra historia, el deporte, las bellezas
naturales y culturales de nuestro estado. El
Diario de Quintana Roo ha lanzado suple-
mentos y secciones con la informacién que
su piblico desea leer. Tenemos todos los
miércoles un suplemento deportivo de Noti
Chivas con gran éxito entre los aficionados

rumbo de nuestro estado. Suplementos que
son por la informacién y fotografias valiosas
colecciones por nuestros lectores. Una de
estas fue el realizado por el 50 aniversario
del ciclén Yaneth y que en breve el Diario de
Quintana Roo editard un libro.”

{Cuiles son la oportunidades que le of-

publicidad visual y nuestra pigina Internet
www.dgr.com.mx”

Las expectativas del Diario de Quintana Roo
es seguir avanzando y modernizindose para
seguir mantenido su liderazgo y preferencia
de los lectores.

BEPENSAY SU
ESTRATEGIA DE
INVESTIGACION
DE MERCADOS.

La LMNI Marisol Pech Aguilar, Jefa de In-
vestigacién de Mercados de Bepensa Bebi-
das nos platica la actual estrategia de inves-
tigacion de mercados que realiza el grupo
para continuar con la lealtad y satisfaccion
de sus consumidores hacia las marcas de
licencia Coca Cola y sus marcas propias.

Bepensa Bebidas abarca cuatro dreas: re-
frescos, agua purificada, jugos y nueva;
categorias, las cuales tienen un portafolig
marcas, sabores y presentaciones difese
En la linea de refrescos se manejapl
cas de The Coca Cola company
marca local “Cristal”; en agud
tiene la marca “Cristal” g
tellas PET; en el seg

ercializan las marcas
y finalmente tene
egorfas que cuenta
“Té Cristal”, “X

La estrategia de segmentacién de las mar-
cas estd orientada hacia piblicos masivos
y nichos especificos. Por ejemplo la marca
Coca Cola estd dirigida a un ptiblico masivo
pero las marcas friolin y Bevi estdn focaliza-
das al target infantil, la marca Shandy, hacia
el target de jévenes, entre otras. Aden

bor, elasticidad de precios, satisfaccién del
cliente, participacién y cobertura del mer-
cado, entre otros. Respecto a la cobertura,
los estudios abarcan el territorio donde lle-
gan todas las marcas administradas por el
corporativo.

Respecto a la reciente competencia en el
segmento de aguas purificadas de marcas
presas rellenadoras de aguas con
, muy bajos en el mercado la Lic.
tiza “Grupo Bepensa tiene una
n.en sus procesos de produccion

de nuestra agua pu-
a estrategia de precios

mo especialista en investiga-
ercado invita a las empresas a

fuevos rostros de los negocios y los consu-
midores cada vez mds exigentes,

“Nosotros como productores
v distribuidores de bebidas
necesitamos medir constante-
mente la satisfaccion de nues-
tros consumidores finales y de
nuestros clientes detallistas.”
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