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Y EL DESARROLLO REGIONAL. CASO GRUPO UNION
SINALOA, MEXICO

Marisol Romero Lozoya'’, Rosa Armida Zayas Barreras’,
Octavio Bojorquez Camacho’, Jorge Arturo Castro Montoya'

Marketing: a contribution to education and the regional development.
Case Union Group, Sinaloa, Mexico

ABSTRACT

The objective of this work is to present this research conducted in the Group Union fuel area, is
to show an example about how the construction of the knowledge occurs in the north-central
region of the state of Sinaloa, and in addition, to document a case study with empirical
references that fortify the discipline of administration of businesses in the regional context and
the FAADER mainly. The theoretical frame was constructed from the eclectic perspective of
the management's studies of the knowledge, the administrative theory, the based on resources
and capacities theory, and the basic conceptual theory of intellectual capital, as a guide for this
case, as well as theory of organizational behavior.

For the accomplishment of the empirical study, a qualitative-quantitative methodology was
used, supported by some techniques of data summary proven in the scope of scientific research.
The technique of observation was used initially and later the interview was done where thirty
percent of the members participated in expressing their experiences within the service units. In
addition, access to some documents used in the administration of the same was provided. The
results show that the key aspects found adhered to the service's philosophy, and have created
success to a large extent. They are: the efficiency of the human capital in the workplace. Also,
the value of the tactical plan for marketing research, the established collaborations and
enterprise alliances with other organizations currently in the field that helps to project the
image and to present a good impression with the clients.

Key words: Marketing, education, human capital, administration of businesses and regional
development.

RESUMEN

El objetivo de presentar este trabajo de investigacion realizado en el Grupo Unidn- area
combustibles, es dar a conocer un ejemplo sobre como se da la construccion del conocimiento
en la region centro-norte del estado de Sinaloa, incluso, para documentar un estudio de caso
con referentes empiricos que venga a fortalecer la disciplina administracion de negocios en el
contexto regional y la FAADER en particular.

Elmarco teorico fue construido desde la perspectiva ecléctica de los estudios de la gestion del
conocimiento, la teoria administrativa, la teoria basada en los recursos y capacidades, la teoria
basica conceptual del capital intelectual, asi como la teoria del comportamiento
organizacional.
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Para la realizacion del estudio empirico se utilizo la metodologia cualitativa-cuantitativa
apoyada por algunas técnicas de recopilacion de datos probadas en el ambito de la
investigacion cientifica. Se uso la técnica de la observacion y la entrevista donde un treinta
porciento de los integrantes participaron exteriorizando sus experiencias dentro de las
estaciones de servicio. Ademas, se tuvo acceso a algunos documentos utilizados en la
administracion de lamisma.

Los resultados muestran que, los aspectos clave encontrados adheridos a su filosofia de
servicio y que le han propiciado en gran parte el éxito, son: la eficiencia del capital humano en
el trabajo. Asimismo, el valor del plan estratégico de mercadotecnia, la promocioén, las
colaboraciones y alianzas empresariales establecidas con otras organizaciones presentes en el
entorno les ayudan a proyectar la imagen y causar buena impresion en los clientes.

Palabras clave: Mercadotecnia, educacion, capital humano, administracion de negocios y
desarrollo regional.

INTRODUCCION

La competencia existente entre los empresarios gasolineros de una misma region, hace resaltar
la imperiosa necesidad de que se implementen tecnologias y procedimientos administrativos
mercadoldgicos y de capital humano novedosos que aseguren la participacion de la empresa
en su entorno.

El personal de ASVA conoce las caracteristicas del mercado que cubre; quienes son sus clientes
y cuales son sus rasgos distintivos; qué esperan sus consumidores de la Estacion de Servicio; y
como se pueden satisfacer sus necesidades. Con el recurso humano adecuado y las mejores
decisiones de mercadotecnia, no solamente cuida su permanencia, sino que en el mejor de los
casos se incrementa su participacion en el mercado de combustibles y en los productos de
conveniencia que ofrece.

Una diferencia marcada entre la micro, pequefia, mediana empresa y las grandes empresas son
su baja o nula practica de mercadotecnia, aunque McCartan-Quinn en el Small Business
Economics, menciona que “la tasa de fracaso de estas entidades se atribuye principalmente a
las debilidades en la gestion financiera y en sus nulos o pobres proceso mercadologicos,
convirtiéndose esto en una regla mas que en la excepcion”.

Los problemas mas comunes de las MIPYMES, con respecto a la practica de mercadotecnia
son principalmente: Base limitada o nula de consumidor, aplicacion tactica y no estratégica de
mercadotecnia, respuesta reactiva a diferentes factores micro y macro ambientales lo que
provoca, sin lugar a dudas, errores y falta de vision para detectar oportunidades, lo que
demuestra falta de planeacion estratégica, segiin Hankinson, expone que los duefios de estas
MIPYMES raramente cuentan con una formaciéon formal para evaluar programas de
mercadotecnia efectivos y que la planeacion estratégica no se considera como herramientas
que agregue valor a los procesos gerenciales en este tipo de organizaciones.

Si queremos que la micro, pequefia y mediana empresa sobreviva en esta competencia global,
no es tarea exclusiva del gobierno y empresa también las universidades deben desarrollar y
formar personal que conozca sobre la administracion de la mercadotecnia, las estrategias de
producto/servicio, marca, precio, promocion, publicidad, mercado, plaza, investigaciones de
mercado, e-marketing, conocimientos del mundo empresarial, capaces de darle la vuelta al
negocio, aun en los escenarios mas dificiles. (McCartan-Quinn, 2003).

Una vez analizada la problematica se justifica presentar el siguiente estudio de caso.
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METODOLOGIA

Las organizaciones, como objeto de estudio, han sido tratadas por multiples y diversos autores
desde distintas perspectivas. Para este caso, se considera al GRUPO UNION como conjunto de
empresas formada por un grupo de agricultores de la region centro norte del estado de Sinaloa
que comprende a los municipios de Angostura, Mocorito, Salvador Alvarado, Guasave y
Sinaloade Leyva.
Estd constituida por la Unidén de Crédito Mixta de Guamuchil, Fertilizantes Agricolas de
Guamuchil, Servicios Agricolas Unidos de Guamuchil, Agricultores del Evora, Financiera
Agroindustrial Evora y Abastecedora de Servicios del Valle.
Se selecciond esta Ultima empresa porque contempla cinco Abastecedoras de Servicio,
estratégicamente ubicadas en Salvador Alvarado y Guasave, Sinaloa. Ademas, presenta la
caracteristica de ser la mas sobresaliente desde el aspecto tecnologico y es la que mas vende en
comparacion con las demds organizaciones de servicios encargadas de la distribucion de
combustible en esta region.
Las técnicas empleadas para larecoleccion de los datos empiricos fueron:
e Observacion no participante
Consisti6 en hacer visitas subsecuentes a la organizacion durante todo el mes de marzo 'y
abril de 2008. Se elaboraron las notas de acuerdo a lo que cada momento de la estancia se
observaba. Ademas se tomaron fotografias, se capturaron en la computadora y ahi se
utilizaron, sin necesidad de imprimirse.
e Lasentrevistas a profundidad
Esta parte de la investigacion se levant6 en una libreta tamafio carta, con una duracion
promedio de 30 minutos cada una. Se evit6 el uso de grabacion en audiocasetes, porque
asi se consiguio espontaneidad por parte del informante y se utilizo la guia de temas. Las
15 entrevistas se hicieron con la menor intervencion posible de parte del entrevistador
durante los meses de marzo, abril, octubre y noviembre del 2008.
El procedimiento fue la asignacion de categorias, codificacion, enlistado de categorias,
purificacion de enunciados y elaboracion de resultados, a continuacion se procede a
presentar algunos datos empiricos identificados.

RESULTADOS Y DISCUSION

Se toman en cuenta cinco elementos esenciales como son los factores del entorno, el analisis
del mercado, estudios de mercado, el plan de mercadotecnia y la promocion, a continuacion se
describe cada uno de ellos.

1. FACTORES DEL ENTORNO

Uno de los factores externos que influye directamente en los resultados, y sobre el cual no se
tiene ninguna influencia, es la composicion demografica del mercado que atiende.
ASVAtoma en cuenta los factores psicograficos, al planear la atencion y servicio que ofrecea
sus usuarios. Estos factores estan relacionados con la clase social, el estilo de vida y la
personalidad de la poblacion usuaria de sus instalaciones y servicios.

Se vigila muy de cerca el entorno econémico donde se ubican las estaciones de servicio, para
poder tomar acciones conducentes a ofrecer siempre valor agregado en atencion de la clientela.
Las condiciones son mas estables en las estaciones de servicio ubicadas en el corazon de la
ciudad de Guasave y Guamtchil, que aquella Estacion de Servicio ubicada en la zona agricola
cuya economia se ve afectada de manera directa por los ciclos productivos.
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Las Estaciones de Servicio del Grupo Unidn se encuentran en la vanguardia tecnolégica en
cuanto a seguridad y proteccion del ambiente, ademas de una atractiva imagen. Los elementos
de modernizacion y la tecnologia vigente le representan una ventaja competitiva que hacen la
diferencia para atraer consumidores.

Respecto a los factores legales, la asociacion de gasolineras de la region conjuntamente con los
ayuntamientos, elaboraron y aprobaron un reglamento en el aflo del 2004, para regular la
instalacion de Estaciones de servicio en la region, que por definicion van a ofrecer el mismo
producto. La preferencia de los consumidores radica entonces en la ubicacion de la Estacion de
Servicio, la calidad de las instalaciones, bienes y servicios ofrecidos y, en general, al valor
ofrecido al consumidor.

Se reconoce dentro de su entorno competitivo a todos aquellos comerciantes o prestadores de
servicio que brinden o vendan en mayor o menor medida, algin producto o servicio que se
consideran en los negocios basicos y complementarios de las Estaciones de Servicio.

2. ANALISIS DEL MERCADO

2.1 Tipos de mercado

Por su localizacion se presentan tres tipos de mercado con caracteristicas muy distintas en sus
consumidores y aforo vehicular, los cuales se describen a continuacion:

e  ElMercado Urbano
En el mercado urbano tradicionalmente se encuentra un gran nimero de usuarios de
automovil, tal es el caso de ASVA Central y ASVA Centro. Los usuarios, acostumbrados
al movimiento de la ciudad, piden pasar el menor tiempo posible en las Estaciones de
Servicio, demandando atencidn y rapidez, conscientes de que en el mismo mercado
cuentan con otras alternativas. El cliente de las Estaciones de Servicio ubicadas en
mercados urbanos es frecuente que utilice las mismas rutas para sus traslados diarios, por
lo que un excelente servicio puede redituar y traducirse en habitos de asiduidad y
continuidad y por ende en un consumidor cautivo.

e  ElMercado Suburbano
Se denomina mercado suburbano a aquel ambiente ubicado en las afueras de la ciudad. La
poblacion caracteristica de estos mercados a la cual se pudiera considerar como un cliente
potencial de las Estaciones de Servicio ASVA Matriz y ASVA Ruiz, es el cliente
automovilista, algunos como consumidores cautivos; pero también lo es el auto
transportista de carga y de pasaje foraneo quien carga combustible antes de salir de la
ciudad. Es probable que el cliente no se convierta en un consumidor repetitivo, sin
embargo el brindar mas y mejores servicios que le puedan proporcionar mayor seguridad
en la carretera, puede ser un factor de atencion que lo convierta en usuario en su siguiente
paso por la ciudad.

e  ElMercado Carretero
Generalmente se trata de automovilistas o transportistas quienes van de paso por el punto;
pueden estar agotados de manejar y buscan, entre otras cosas, la posibilidad de descansar,
utilizar los servicios sanitarios, y probablemente tienen la necesidad de verificar algin
aspecto mecanico del funcionamiento de la unidad. Por ello la Estacion de Servicio
ASVA Internacional que se encuentra a pie de carretera, pone atencion especial en los
servicios alternos como son el expendio de refrigerios, comida rapida, instalaciones
adecuadas, personal con conocimientos de mecanica, espacios recreativos, cajeros
automaticos, vulcanizadora. ..
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2.2 Ofertay Demanda

Oferta

Los combustibles para automotores que se ofrecen en las cinco Estaciones de Servicio son
PEMEX Magna (87 octanos), PEMEX Premium (92 octanos); y PEMEX Diesel excepto en
ASVA centro.

Demanda

La demanda de combustibles esta en funcion de las caracteristicas del parque vehicular y de las
politicas que se han establecido en torno al medio ambiente. Minimamente alrededor de 50
clientes cautivos.

2.3 Productosy Servicios

En lo que respecta a productos automotrices, existe una variedad de consumibles que son de
uso frecuente y de rapido despacho, como son los aceites, aditivos, anticongelantes, limpia
parabrisas, bandas. ..

En los productos de conveniencia se¢ encuentran todos aquellos que el cliente no espera
encontrar en una Estacion de Servicio (ya que no estan relacionados con el despacho de
combustible) pero que por estar “a la mano” y ser de compra frecuente, se aprovecha el punto
de venta, inclusive en horario 24 horas, con lo que se facilita su venta.

Enel caso de servicios existen también dos divisiones importantes:

1) Servicios relacionados con el automovil; como lavado de autos, lubricacion, lavado de
motor, cambio de aceite, etc.

2) Servicios no relacionados con el automdévil; como tienda de conveniencia, banco,
restaurante de comida rapida, tintoreria, vulcanizadora, entre otros.

2.4 Consumidores

Para los mercados de consumidores finales, como el de las Estaciones de Servicio, existen 4
tipos basicos de segmentacion: Segmentacion demogrdfica, geogrdfica, psicogrdfica y de
conducta.

2.5 Competencia

La competencia directa de las Estaciones de Servicio ASVA, la constituyen las 14 Estaciones
de Servicio que se encuentran en la misma zona.

Al ofrecer los mismos combustibles al mismo precio, la ventaja competitiva la tiene aquella
que brinde algln atributo, servicio o beneficio adicional sobre el producto o servicio que se
comercializa.

Todas las Estaciones de Servicio ubicadas en un radio aproximado de 10 kilémetros a la
redonda, son competencia, ya que la gente que vive ahi tiene la opcion de escoger en donde
cargara gasolina dentro del area en que normalmente se mueve.

3. ESTUDIOS DE MERCADO

Alllevaracabo lainvestigacion de mercado, ASVA consideran tres factores importantes:

1) Factor Econémico. Un estudio de mercado busca reducir los riesgos que implica tomar
una decision de Mercadotecnia, sin embargo, el llevar a cabo un estudio resulta costoso.
Por lo tanto, se busca que lo invertido en el estudio esté al menos compensado por la
reduccion del riesgo.
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2)  Oportunidad de la Informaciéon. Cuando una informacion no es obtenida en el tiempo
deseado, ésta pierde todo o parte de su interés. Por ello las investigaciones de mercado se
llevan a cabo, s6lo si se esta seguro de obtener la informacion con tiempo suficiente para
haceruso de ella.

3)  Factor de Capacitacion Técnica. La calidad de un estudio de mercado depende en gran
parte de la capacidad técnica de quienes lo realizan. Hay una gran cantidad de
informacion que el personal recopila por su cuenta. Pero se contrata a una agencia de
investigacion especializada en estudios de mercado para estudios mas completos.

4. PLAN DE MERCADOTECNIA

Los elementos del plan de mercadotecnia:

° Portada: De que se trata, donde y fecha

° Indice: Contempla los temas cubiertos en el plan y donde encontrarlos.
° Introduccién: Menciona los propoésitos y usos del plan.

[ ]

Resumen Ejecutivo: El resumen es uno de los puntos mas importantes del plan,
incluye las metas principales y recomendaciones que se encuentran en el documento.
° Misién: La mision de ASVA a la letra dice: “Somos una empresa en el area de
combustibles y lubricantes que pretende cubrir las necesidades de nuestros clientes
con calidad, rapidez, aptitud y honradez generando excelencia en nuestro servicio”

° Analisis de la Situacion: Esta seccion del Plan de Mercadotecnia presenta
informacion relevante del mercado, producto, competencia, distribucion y el
macroambiente.

° Objetivos financieros y mercadoldgicos.

° Estrategia de Mercadotecnia
- Segmento meta - Servicio
- Posicionamiento - Publicidad
- Lineas de producto - Promocion de ventas
- Precio - Investigacion y desarrollo
- Canales de distribucion - Investigacion de mercados
- Fuerza de ventas - Otros...

° Cursos de accion

Se define como se llevard a cabo la estrategia de mercadotecnia, cada elemento de la lista
se transforma de tal manera que responda a ;Qué se hara?, ;Cudndo se hara? ;Quién
lo hara?y ;Cuanto costara?

° Controles
Se especifican los procedimientos para medir y controlar el progreso de acciones
planeadas. Y se incluyen planes de contingencia para dar respuesta a una situacion
adversa.

5. PROMOCION

Las Estaciones de Servicio de ASVA utilizan herramientas promocionales para reforzar el
posicionamiento de suimagen.

Mezcla promocional
Lamezclapromocional esta formada por cuatro herramientas principales:
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1) Promocion de ventas. Principales tipos de promocidn de ventas:
Muestras 6 pruebas gratuitas: Sec ofrecen gratuitamente pruebas del producto a los
consumidores.

Cupones: Cupones verdes que obsequian al consumidor y hay convenios con otras empresas
para el otorgamiento de cupones.

Bonificaciones en efectivo: Son reembolsos en dinero después de la compra de un producto,
el consumidor da la prueba de compra y recibe un reembolso. Por ejemplo en marzo y abril se
bonifico con $80.00 si se carga un consumo minimo de $4,000 y $4,500 mas una comida.

Premios: Son regalos o mercancias que se dan a un bajo precio o gratis como incentivo para la
compra de un producto en particular. Por ejemplo en ASVA Internacional y ASVA Matriz; si
carga un minimo de $500 se regala un café o refresco, si carga un minimo de 800 un servicio de
regaderas o lavanderia, si carga un minimo de $2000 una comida. En semana santa ASVA
Centro y ASVA Central regalan camisetas, hieleras, cachuchas. ASVA Ruiz Payan regala
productos y comestibles de ASVA Express segtin el nivel de consumo de los clientes.

Concursos y rifas: Son oportunidades de ganar mercancias como resultado de la compra de
algtin producto.

Garantias de producto: Aqui no es tanto la garantia del producto sino el rendimiento del
mismo, porque se dan litros de a litro. Por ello es el aviso comercial es ASVA un servicio que si
llena.

Material punto de venta o demostraciones: ASVA matriz se usa como exhibicion de punto
de venta por otros organismos agropecuarios como la Asociacion Ganadera, entre otros.

2) Publicidad
A continuacion se presentan los medios de difusiéon mas importantes:

e Prensa: En semana santa, suplemento especial del debate.

Ventajas: Flexibilidad, oportunidad, buena cobertura del mercado, amplia aceptacion y
gran credibilidad.
Desventajas: Corta vida, pobre calidad de reproduccion, pequeiio auditorio.

e Revistas: Enlarevistaamanecery se patrocina a otras revistas locales de publicidad.
Ventajas: Gran selectividad geografica y demografica, credibilidad y prestigio,
reproduccion de gran calidad, larga vida y varios lectores por ejemplar.

Desventajas: Largo tiempo entre contratacion y aparicion del anuncio, circulacion
desperdiciada y no hay garantia de posiciones.

e Radio: Cambian bimestralmente los anuncios de las promociones de consumo de
producto.

Ventajas: Es de uso masivo, gran selectividad geografica, demografica y bajo costo.
Desventajas: Solo se cuenta con presentacion auditiva, menor atencion del auditorio que
la television, las tarifas no son estandarizadas y estd expuesto a que los consumidores
cambien de estacion facilmente.

o Television. En latelevisoralocal y Discovery Chanel.

Ventajas: Combina audio, video y movimiento, gran atencion y alcance.
Desventajas: Elevado costo de produccion y difusion, exposicion y menor selectividad
del auditorio.
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e Correo Directo: Mas que correo directo es correo electronico y en el Internet se encuentran
las promociones vigentes.
Ventajas: Selectividad del auditorio, flexibilidad de envios, no competencia en el medio,
personalizacion.
Desventajas: Costo relativamente alto, se puede confundir con correo “basura”.

o Espectaculares: Ahora tiene tres, frente al hotel York, enseguida del hotel York y frente a
la caseta fitosanitaria los tres al norte de ésta Ciudad.
Ventajas: Flexibilidad de posiciones, gran exposicion repetitiva y bajo costo.
Desventajas: Carece de selectividad del auditorio y muestra limitaciones creativas.

e Mantas: Para futuras contrataciones y paralapromocion son lonas de vinil.
Ventajas: Flexibilidad de colocacion en diferentes areas, gran visibilidad, bajo costo,
rapido montaje y desmontaje, ideal para promociones de corta duracion.
Desventajas: Poca duracion ante los elementos del medio ambiente una vez colocado,
limitadas posibilidades creativas.

3) Ventas personales

Es indudable que el principal protagonista de las ventas en una Estacion de Servicio es el
dependiente, ya que existen tres niveles de servicio que el dependiente proporciona como
despachador, vendedor o consultor de servicios.

Esquemas de comisiones e incentivos

Uno de los incentivos no monetarios que se establece en el programa es “El empleado del mes”.
A fin de tener bases de evaluacion sélidas para este tipo de reconocimientos, estan normados
los criterios de evaluacion y son entendidos en su totalidad por los empleados.

A su vez forma parte de los incentivos monetarios, ya que se distribuyen premios econémicos
por el primer y segundo lugar. Dentro de los criterios a evaluar para otorgar este tipo de
premios se consideran catorce elementos, cinco de imagen y nueve de la técnica de venta.

4) Relaciones publicas
¢ Lasrelaciones publicas internas son con los directivos, empleados, accionistas y socios.
o Lasrelaciones publicas externas son con el gobierno municipal, estatal y federal, grupos
ambientalistas, deportivos, consumidores, proveedores, asociaciones de profesionistas,
colegios de profesionistas, cdmaras, instituciones de beneficencia, escuela, instituciones
de educacion superior, entre otros.

CONCLUSIONES

Definitivamente la mercadotecnia constituye un factor esencial de desarrollo regional del
Grupo Unidn area - combustibles.

Es sumamente importante estudiar la mercadotecnia que siguen las Estaciones de Servicio y el
conocimiento administrativo del Grupo Unién que se encuentra en la region centro norte del
estado de Sinaloa, asi como retomar otras experiencias de desarrollo regional con el fin de
cumplir los objetivos que como académicos tenemos.

En lamedida en que se evaltie y actualice continuamente, el plan de mercadotecnia de ASVA se
contard con mas herramientas para preparar estrategias para la administracion efectiva del
Grupo Unidn parael 2012.

Muy merecidos los reconocimientos que ASVA ha obtenido por su destacada y permanente

actualizacion en los procesos otorgada por los Ejecutivos de Ventas y Mercadotecnia de
Guamuchil A.C.
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