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PROLOGO

Es muy comfin y con mucha frecuencia es--
cuchar cntre las personas que se dicen bien enteradas y atn entre fun-
cionarios piiblicos, opiniones respecto a2 Imdustria de Bebidas Fmbote--
lladas Gascosas, mis commmente 1lamadas de Refrescos. De estas opinio
nes las mis frecuentes son: que esta actividad industrial dejs utilida
des fabulosas a empresarios, que cs una empresa superflua y que estd -

en wanos de extranjeros,

La presente investipacion no trata de di
solver las opiniones anteriores. El objctivo primordial es proporcion-
nar al lector una serie de informacidn y datos muy importantes y reve-
ladores con respecto a la gran infraestructura Refresquera en México, -
con la finalidad de tener cicrtas bases firmes y claras para poder emi
tir un juicio mis certero. Dicha informucidén fue obtenida de dos fuen-
tes, principalmente la primera informacitn documental fue extrida de -
los archivos y anuarios cstadisticos de la Asociacién Nacional de - --
Aguas Envasadas, A.C,, asi como de revistas especializadas en la mate-
ria; la scgunda, informacidén de é;nupo obtenida a base de encucstas, --
opiniones y observacién directa a los consumidores potenciales de este
producto tratando de cumplir asi una solida integracién de diversas --
fuentes de informacién.

Es de particular interés para mi, mencio
nar que la informaci6én recabada fue en determinado momento amplia en -
cuanto a cantidad y que si bien por algpunas causas como informacién --

confidencial e informacién relativa a ventas no se obtuvo con la exac-
1



titud deseada, sin cmbarpo traté de lograr un aniilisis lo mis acertado
posible.

Finalmente,auiero agradecer la ayuda de-
las personas que me auxiliaron en la preparacidn de este estudio, Agra
dezco mucho al Licenciado en Administracién de Impresas y Contador Da-
blico ladizlao Solares y Vera, por su ayuda y orientacidén en la prepa-
racidn de los originales, asi como en diversas revisiones; también - -
quicro agradecer a la Licenciada Carmen Noluzco por su valioso tiempo-
que me proporciond cn la orientacidén v guin de los métodos estadisti--
cos; la Sciora Julicta Gascdn Soriano mercce un reconocimicento espe---
cial por su dedicado y desintercsiado esfuerzo en la mecanografia y en-
la mejor redaccidn; asi mismo quiero también hacer patente mi agradeci
miento a mis compafieros de trabajo y amigos que me hicicron observacio
Nnes y correcciones y que de alguna forma me obsequiaron un momento de-
su atencién
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INTRODUCCION

En una sociedad productiva, la investi--
gacién de mercados debe cstar rcconocida como una parte esencial de to
da cmpresa distributiva, porque el satisfiucer las necesidades de los -
clientes es y debe ser la razén de existir de cualquier empresa.

Este estudio enfocado a la investipacién
de mercados fue realizado en tres diferentes colonias ubicadas en tres
distintas Delegaciones Politicas, considerando que las condiciones so-
cioecondmicas que se dan en €stas, son representativas para el Distri-
to Federal.

Esta investigacion estdl dividida en dos-
partes esenciales; en la primera trato de mroporcionar las principales
caracteristicas financieras y productivas de esta industria, con el --
objcto de tener una idea clara del nacimiento y desarrollo de la misma
basada en gréficas y cuadros estadisticos elaborados con informacién -
proporcionada en publicaciones oficiales de la Secretaria de Programa-
cibn y Presupucsto y de la Asociacidn Macional de Productores de Aguas
Envasadas, A.C.; asi como de revistas especializadas en la materia pro
poniendo ideas propias y algunas cxperiencias obtenidas en el campo de
la investigacién.

1a segunda parte, presentd la investiga-
cién de campo en la cual se muestran los resultados obtenidos en las -
encuestas realizadas, derivandose de éstos un anfilisis cuantitativo -
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que realicé por medio de diferentes métodos estadisticos que fueron va
liosas herramientas para poder concluir satisfactoriamente este traba-
jo.
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CAPITULO 1
GENERALIDADES
1) .~ Aspecto Histdérico de la Industria Refresquera Nacional.

La Industria Refresquera que con el - --
tiempo ha venido a ocupar el noveno sitio en la escala industrial con
el pais, sc establecid por primera vez hace setenta afios aproximada-
mente, su origen, como ¢l de todo cmpresa en nuestro pafs, que se --
inicia, fuc muy modesto, como lo fue ¢l inicio industrial en nuestro
pais, motivado por la [alta de capitales, dificultad de enviar a cen
tros de consumo lejanos los productos elaborados y por consecuencia,
SuU €SCISO COnsumo.

Fucron pioncros de esta rama industrial,
la Planta Electropura, que os la mis antigua que producia agua puri-

ficada para sifones y limonadas: La Higi€nica y Benjamin Puente.

Este inicio del desarrollo industrial --
coincidi6 con los albores del Movimiento Revolucionario, comenzando-
a instalarse en diversas poblaciones del Territorio Nacional,peque--
flas industrias para cmbotellar las clasicas y curiosas botellas cono
cidas con el nombre de '"Canica", que servian para envasar los refres
cos quc cntonces se conocian bajo cl nombre genérico de gascosas o -
sodas, cn la elaboracién de estos productos se utilizaban materias -
primas de importacidn con excepcidn del azlcar.



Todas cstas industrias podrian clasifi--
carse bajo el genérico de "Familiares', cn que la esposa hacia de --
quimico, administrador y cajero, y, el marido de embotellador, ven--
dedor y repartidor utilizando los medios de traccién disponibles en-
aquellas épotas.

En la segunda década del siglo, aparece-
cn ¢l mercado internacional y después en nuestro pals, la corcholata
de metal con base de corcho, que transfoma la industria, permitien-
do un embotellado rdpido y una mejor conscrvacién del producto, son-
los pioneros del movimiento en México, Don Arturo Mundet, que en - -
1918 lanz6 al mercado su popular producto denominado "Sidral", y, --
Don Antonio Rivera, que se dedicd a la instalacidn de fibricas de --
corcholatas en diversas partes de la Repiiblica, para posteriormente-
instalar fabricus de embotellado de refrescos que todavia existen.

En ecsta €poca se comecnzaron a cimentar,-
las que con el tiempo tuvieran un gran desarrollo industrial, dife--
rentes empresas de un origen netamente familiar como son las forma--
das por los sciiores Mundet, Rohina y Rodrigucz, cn esta capital, Gar
cia en Guadalajara, Pino en Mérida, Flesham, Barragin y Guajardo, en
la Zona Nortec, cnpresas quc forman una base muy importantc de la ac-
tual industria.

’ Estos precursores tuvieron que vencer, -
ademis de las dificultades inherentes a toda nueva cmpresa, la resis
tencia de una gran mayoria del pGblico mexicano para consumir re---
frescos, puesto que ese piblico estaba acostumbrado a aplacar la sed
y a acompafiar sus alimentes con otro tipo de bebidas.



TFuc una labor tesoncra, a base de honra-
dez industrial y mejoramicnto constante cn la técnica de produccidn-
y calidad de laes bebidas, la que paulatinamente fue venciendo esa re

sistencia y abriendo cl mercado mexicano a los reflrescos,

Asi fue como aquella incipiente rama in-
dustrial sc fuc fortalcciendo y nuevas plantas de bebidas gaseosas -
sec establocicron en todo ¢l pais,

El embotellador de refrescos sufre una -
~gran transformacidn a partir de 1935, en que aprovechando las moder-
nas técnicas de produccibn para aquella CGpoca, la aparici6bn de mi---
quinaé autondticas, la publicidad y una mcjor distribucidn, adquicre
su mayoria de aodad, es por cllo que se puede considerar que la deca-
da de los treintas se podria titular como la "Epoca de la Iniciacidn!
cn que sc ultiplicaban por todo el ambito nacional las embotallado-
ras de refrescos hasta alcanzar la cifra de dos mil trescientas.

El perfodo de 1940 a 1955 cs la scgunda-
gpoca de la inclustria que se pucdc'dctcnninar "Epoca de Desarrollo',
¢s cntonces cuando se inicia la produccibn de grandes volfmencs y se
proliferan las marcas, surgen miquinas cmbotelladoras de mayor pro--
duccién y mejoxes sistemas publicitarios, llegandose a producir has-

ta trescientas botcllas por minuto.

En esa €poca el nGmero de embotelladoras
con motivo de la competencia, la aparicifn de mejores productos, nue
vas vias de comunicacidn etc., sc reduce a mil quinientas.

El perfiodo de 1955 a la fecha, prodria--
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mos clasificarlo como una tercera etapa que se podria denominar - -
"Ipoca del Gigantismo', en la que debido a los precios bajos de - -
venta de los productos, os necesarios obtencr mayores vol(menes de-
venta y en consecucncia una mayor concentraci6n de las industrias,-
por lo que ¢l ntmero de fibricas sc reduce a doscientas cuarenta y-
nucve hoy en dia, siendo necesaria una mayor inversion, ya que en -
toda la industria surge el afldn de renovacidn procurando hacer cada
vez mids funcionales y mecjores sus instalaciones y los medios de dis
tribucicdn.*

También en esta €poca salen al mercado-
las modernas miquinas de cmbotellamiento que permiten llenar hasta-
mil doscientas botellas de tamafio grande por minuto, cmpezando a --
familiarizarse 1a venta de refrescos a través de envases diferentes
al cristal y la proliferaci6n dc aparatos vendedores del tipo fuen-
te de sodas o "Dispenser'.

2} .- Estructura de la Industria Refresquera cn México.

La industria refresquera del pais ac---
tualmente se constituye por empresas que elaboran bebidas embotella
das gaseosas, utilizando cn su procesos agua, gas carb6nico, azficar
refinada, saborizantes quimicos, y concentrados artificiales segln-
sca el caso,

Esta industria se divide cn franquicia-
doras y embotelladoras; las franquiciadoras son los propietarios --
de las férmulas para la elaboracién de concentrados que scn la base

* La Industria de Aguas Envasadas cn México,
Madero B., Ferndndo, México, 1969, 40 p.p.
: ; 4



para producir los refrescos y las embotelladoras son las que consti
tuyen 1a inversién fundimental de esta rama industrial, operando --
en territorios concedidos por las franquiciadoras,

Fn cuanto a su origen, las difercntes-
marcas de refrescos s¢ clasifican en Nacionales y IXtranjeras.

NDesde 1975 se ha observado una dismi--
nucidn del nimero de empresas, lo que favorece a los grandes gru---
pos, al desplazar a las empresas pequelias y medianas que en su mayo
ria son de propictarios mexicanos, en efecto, en 1975 cxistian - --
207 empresas que disminuycron a 249 para 1980; de éstas, 70 perteng
cen al grupo de Coca Cola, SO a Pepsi Cola, 42 mixtas, 72 a diver--
sos cmprcsarios mexicanos y las 9 restantes a otras fimmas extranje
Tas

En cuanto a su localizacidn las plan--
tas cmbotelladoras de refresco se ubican en funcitn del mercado, la
franquicia, los costos de produccidn y las vias de comunicaci6n, --
por su parte, las cmbotelladoras de aguas minerales se cstablecen -
en las cercanias de los manantiales de aguas minerales, lo que ha -
hecho que la distribucién geogrifica actualmente favorezca a Vera--
cruz, que cuenta con el myor nlmero de cmbotelladoras que son 24; -
le siguen en importancia Chihuahua, el Distrito Federal y Pucbla ~-
con 13 plantas cada uno; Guanajuato con 10, Michoacfin con 9, San -
Luis Potosi, Sinaloa, Querétaro, Coahuila con 8 plantas cada uno --
y los demiis cstados que ticnen entre 1y 7 excepto Tlaxcala que no-
cuenta con ninguna,



3).- Marco Econbmico

a).- Participacién de la industria en -
el Producto Interno Bruto.- El producto interno de la industria re-
fresquera juega un papel muy importante dentro del producto inteimno
nacional ya que en ¢l andlisis que sc presenta a continuucidn, la -
taza media anual crecid en un 4,6% durante el periodo de 1970 a - -
1980 alcanzando un valor en su produccién de 1990 millones de pesos
y una participaci6n del 0,45% en el producto interno bruto nacional
en 1970; para 1980 aunque su valor de produccién alcanzé 3315 (1325
millones de pesos mis) su participacifn en el producto interno bru-
to nacional se redujo a 0,37% Gnicamente, esto no quicre decir que-
tambiln se reduzca su nivel de importancia como sc¢ puede apreciar -

en el cuadro siguientc:
CUADRO No |

PARTICIPACION DE LA INDUSTRIA DE REFRESCOS Y
AGUAS ENVASADAS ENEL P B.

ARNO PIB PIB PIB °/9 piB
NAC{ONAL MANUFACTURAS REFRESCOS REF/ NAL
1970 444.271 (05.203 1.990 a5
1975 609.976 148.058 2 .480 .4l
1976 635 . 831 155 .517 2.108 .33
1o77 657.721 161 .032 2.384 .36
1978 712 .022 176.816 2.898 .41
1979 777.168 195 . 614 3.417 .44
1980 841.854 209.682 3.135 .37

Fucnte: SPP, Banco de México, Onudi, Sistema de Cuentas Nacionales
de México, 1981.



b).- [mpleco y Derrama cconémica.- A pe-
sar de quc la disminucidn del nfinero de empresas de esta industria
ha sido considerable, csta rama alcanz8 su crecimiento medio anual-
de 7.3%, que fue de 46.342 y de 70,400 trabajadorcs, respectivamen-
te.

A su vez, la derrama econfmica pasd de-
2186 millones de pesos @ 7801 en cl mismo periodo analizado, lo que
constituye un crecimiento medio anual de 26% para el conjunto de la
rama y de 17.2% para la derrama por trabajador, que en 1980 alcanzd
un ingreso promedio de 110,800 pesos por aiio,

A continuaci6n present6 un cuadro donde
se puede apreciar un periodo de 5 ajios y 1la disminuacién de cnpre--
sas que se rcflejé cn cste perfodo y del cual sc puede apreciar ya-
que el personal ocupado por esta industria fue aumentando afio con -

aiflo asi como el monto de sus percepciones anuales.

CUADRO Neo 2

AR O NUMERO  DE PERSONAL SALARIOS, SUELDOS
ESTABLECMIENTOS OCUPADO Y PERCEPCIONES (1)
1975 267 46 342 2186
1976 265 51 064 3 214
1977 242 55 480 2 870
1978 245 59 531 4412
1979 249 66 282 5 836
1980 249 70406 7 80!

(1) MILLONES DE PESOS

Fuente: Asociacién Nacional de Fmbotelladores de la Repblica Mexi-
cana {ANERMEX) 7 :



De 1976 a la fecha la inversi6n en la -
industria creci6 al 12,07% anual en promedio, para alcanzar la ci--
fra de 60.350 millones de pesos en 1980, el 60% de los cuales co---
rrespondi6 a cmbotelladoras de marcas mexicanas, el 35% a franqui--
ciadoras de Coca Cola y Pepsi Cola y 3,018 millones a diversas em--
presas extranjcras, cuyas inversiones en la rama son minimas, entre
1979 y 1980 destaca la instalaci6n de las plantas en Cancun, Cuau--«
tla y San Juan del Rio, Qro.

4) .- Marco del Mcrcado.

a).- Capacidad Instalada,.- En 1980 la -
capacidad instalada de la industria refresquera ascendié a 22.500-
millones de botellas trabajando casi al 100% puesto que la produc--
cibn cn ese afio fue de 22.213 millones de botellas, como puede ob--
servarse en la grifica siguiente:
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CUADRO Ne 3

PRODUCCION DE LA INDUSTRIA EMBOTELLADORA
DE REFRESCOS 1975- 1980.

Ao PRODUCGION CRECIMIENTO MILLONES DE PESOS
MILLONES BOTELLAS %o CORRIENTES
1975 12 767 6 695
1976 11265 12.0 ' 9 145
1977 12 342 13.3 14 118
1978 15 065 18.0 18 994
1979 ' 18 126 _ 20.3 20 500
1980 22213 24.8 50 475

Tuente: Asociaci6n Nacional de Productores dec Aguas Envasadas.
Asociaci6n Nacional de Enbotclladores de la ReplGblica Mexi-

cana,

De los 22.213 millones de botellas pro-
ducidas en 1980, correspondieron 12.750 millones 54.4%, a refrescos
de cola, representados por Coca Cola y Pepsi Cola; 2.554 millones,-
11.5%, a marcas propiedad de esias franquiciadoras {como son: Mirin-
da, Fanta y otras marcas de Coca Cola y Pepsi Cola) 1.75S5 millones,
7.9%, a otras marcas internacionales (Orange-Crush, Canada Dry,- --
Seven-up, Squirt, etc.) y 5,154 millones, a marcas nacionales, de-
las cuales 4.5%, son aguas minerales y 18,7% refrescos de sabores.

El ritmo de crecimiento en la capacidad
de produccidn del grupo de marcas nacionales ha sido inferior al --
ritmo de crecimiento del consumo de refrescos debido a lo cual el -

10



grupo de marcas extranjcras capitaliza esta situaci6n, logrando cre-
cimientos supecriores, al finalizar 1980, las marcas'cxtranjeras inte
graron el 76.8% de la producci6n de 1a rama como sc pucde apreciar -
“en el cuadro siguiente: '

CUADRO Ne 4
ESTRUCTURA DE PRODUCCION POR MARCAS

M ARCA Mler'vEssosaaogELLAs Yo
COCA-COLA 8 819 39.7
PEPSI-COLA 3 932 17.7
FANTA | 022 4.6
MIRINDA 377 1.7
OTRAS MARCAS COCA- COLA
PEPSI- COLA 1 155 5.2
MUNDET 755 3.4
GUAJARDO 733 3.3
SEVEN -UP 577 2.6
JARRITOS 444 2.0
SQUIRT 355 1.6
ORANGE CRUSH 355 1.6
CHAPARRITAS Y SANGRIAS 3 1.4
TITAN 31 1.4
TEHUACAN {SABORES ) 600 ’ 2.7
MANZANITA SOL 223 1.0
C€ANADA DRY 133 0.6
OTRAS MARCAS NACIONALES 778 3.5
OTRAS MARCAS INTERNACIONALES 3349 1.5
AGUAS MINERALES 999 4.5
TOT AL E S 22 213 100.0
MARCAS EXTRANJERAS 17 059 76.8
MARCAS INTERNACIONALES 5 154 23.2

Fuente: Asociacién Nacionnl de Emhotelladores de la Repliblica Mexi-
cana. (ANERMEX)

11



le este andlisis se desprenden interesan
tes cuestiones si nos ponemos a refleccionar un poco sobre el acapa-
ramiento de mercado que tienen las cmpresas transnacionales y que se
debe principalmente a la voracidad de los consiumidores de aguas pro-
cesadas, ya que nuestro pais ocupa el segundo lugar mundial entre --
los paiscs de mayor consumo de refrescos, superado solamente por Es-

tados Unidos,

Seglin las incucstionables cifras de la -
Asociacién Nacional de Iroductores de Aguas Envasadas (Cuadro No, 3)
¢l consumo per-capita de refrescos on México asciende a una unidad -
por habitante al dia, teniendo en cuenta cl cnvase tradicional, es -
por ¢so que cste "Jugose' negocio cuyos margenes de beneficios figu-
ran cntre los wmds habituales de todo el aparato productivo, trajo --
como consecuencia que en 1980 alcanzaran un valor de 50,475 millo--
nes de pesos, para este afio anal izando cada mexicano dejo, como pro-

medio aproximado de $ 405.00 en las arcas de los refresqueros .

Hablar del conjunto de la industria, sin
embargo, pucde resultar una falacia en el caso de los refresqueros,-
ya que como sc ha venido menciocnando en el pais existen 249 plantas,
que fabrican cerca de un centenar de marcas distintas de refrescos -
de los cuales § marcas acaparan el 70% del consumo nacional y cntre-
ellas, cinco de origen extranjero se 1levan ¢l 65% del mercado, es -
decir, de cade tres refrescos que se venden en México, dos correspon
den a Pepsl Cola, Mirinda, Coca Cola, Fanta, que a su vez reponden <

a dos gigantescos consorcios transnacionales,



5) .- Marco Financiero,

a).- Situacitn Financiera,- Los cambios-
que registra la rentabilidad financiera en la industria refresquera-

son coincidentes con las autorizaciones de aumento de precios.

La estructura de la industria sefiala que
cn 1980 existian 249 cmpresas, de las cuales 135 mancjaban marcas --
extranjeras aportando el 76% de la producci6n total de la rama, de -
este porcentaje el 51% corresponde a refrescos de cola, cuya materia
base se importa, sin que hasta la fecha haya sido posible conocer ni
el impacto en el costo, ni ¢l grado de integracién por lo que el - -
anfilisis que pudicra hacersc de este scctor es poco significativo, -
por lo tanto se considera en cste rubro las 40 empresas mixtas y las
56 que producen marcas de origen nacional,

La situacidon financiera de la industria-
refresquera marca una tendencia decreciente, en virtud de que el mar
gen neto para el industrial disminuye, en tanto que los precios de -
los insumos han ido en aunento y en este caso los miis perjudicados -
son las industrias mexicanas, pues un estudio quimico realizado en -
la Universidad Nacional Aut@moma de México demuestra que las formu--
las de refrescos de marcas nacionales utilizan mis azlicar que las ex
tranjeras, debido a lo cual se encarccen mfis los insumos, reduce los
margenes de utilidad y por lo tanto resta competitividad a las mar--
cas mexicanas

En esta forma encontramos que los marge-
nes de utilidad, la rotaci6n de activos y la estructura financiera -
presentan deterioros sencibles entre 1977 y 1979 como sc observa en-

el cuadro siguiente:
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CUADRO No 5
SITUACION FINANCIERA DE LA INDUSTRIA

REFRESQUERA
%o
TASA
1977 1978 1979 MEDIA ANUAL
1977 - 1979

MARGEN DE UTILIDAD SOBRE

VENTAS 4.4 4.0 2.3 - 3.5

ACTIVOS 8.4 7.2 3.6 -6.4

CAPITAL CONTABLE 17.5 18.3 9.9 -i14.9
ROTACION DE

ACTIVOS TOTALES 1.93 1.80 1.57 - 1.57

ACTIVOS FIJOS 6.22 5.35 3.86 - 5.14
ESTRUCTURA DE LA DEUDA

PASIVO / ACTIVO 52.0 61.0 60.0

PASIVO/CAPITAL CONTABLE 108.2 157.0 147. 6

Fuente: Asociaci6n Nacional de Embotelladores de la RepGblica Mexi-
cana (ANERMEX)

En el lapso analizado, ¢l costo de produ
cir un litro de rcfresco se incramenté 11% aproximadamente, para em-
presas que tienen una produccifn superior a los 50 millones de 1i---
tros y disminuyl en 2% para aquellas que tienen producciones menores
a la mencionada,

Para 1980, el nuevo precio autorizado a-
este producto generd a la industria un ingreso adicional, que le per
miti6é una cierta recupcracién clel deterioro sufrido en los pasados -
3 ahos, ademds las embotelladoras de marcas nacionales recibieron --
apoyo gubernamental a través de trato preferenciul en la adquisicién
de azficar, de cstimulos fiscales en la venta de primera mano de aguas
envasadas.
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CAPITULO II

TECNICAS Y ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA EN LA
INDUSTRIA REFRESQUERA

El objctivo de tratar este tema es cl de
conocer hasta que punto resultan importantes las técnicas y activida-
des de esta industria, pucs como ya sabemos el mercado de cualquicr -

producto es lo miis importante para cualquier industria. .

En estc capitulo ircmos descubricndo pau
latinamente el papel que juega cada una de estas técnicas y activida-
des ya que la creciente y constante dinfimica de cualquier industria -
moderna le manifiesta en una incesante mejora de los productos y ser-
vicios en la técnicas de fabricacién y en la estrategia para penctrar
o mantenersc dentro de un mercado que cada vez se convierte mis com--
plcjo, amplio y competitivo.

El desarrollo y los problemas econdmicos
por los que atraviesa actualmente el pais, no lec permite a esta indus
tria y crco que a ninguna, continuar con peliticas de mercadottcnia -
que todavia se aplican en muchas industrias mexicanas que consisten -
en esperar a los clientes.

Es quizas ¢ste el punto clave del cual -
se aprovecha la industria refresquera para tener tanta aceptacién, --
pues ¢s una de las industrias que han podido creccer y contribuir de -
alguna mancra cn cl desarrollo cconbmico del’ pais y que han tenido --

que seguir politicas activas de mercadotécnia consistentes en ir a --
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buscar a los clientes, no importando que su producto ya sea conocido-
sino con el objeto de crear mis clicntes.

Este campo de mercadotecnia abarca wa -
serie de técnicas y actividades de gran interrelacién entre si y con-
otras funciones de la misma industria, para cfectos de este estudio -
solo analizaré los quc creco mis importantes para los refrescos cmho-
tellados gascosos,

1) .- Producto.

Donde resulta mfis clara y frecuente la -
aplicaci6n de-la investigacibn de mercados es la relativa a los pro--
ductos, scan nucvos O estnblécidos, ya sea para cvaluar la formula---
' ¢ibén, envase, disciio, precio, marca, color, sabor, afoma, y/o efecti-
vidad,

La necesidad de hacer investigaciones de
productos se apoya en lo dinfimico del mercado, pues cada dia se nota-
que los productos manufaturados tiencn menores periodos de vida, lo -
que origina que se tenga que ofrecer nucvos articulos o se tenga que-
renovar recal o supucstamente, para impulsar su demanda posteriormente
de sus ventas.

Por otra partc, la socicdad esta llena -
de prcjuicios, lo que significa que hay grupos o segmentos con actitu
des, costumbres y deseos que los hace rcaccionar en forma diferente -
y demandar diversos satisfactores fisicos y psicologicos.
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a).~ Principales marcas que sc venden en
el mercado nacional.- Jmpezaré por definir que es "Marca': es un nom-
bre, témino, simbolo o combiniacidn de &stos que identifica los pro--
ductos o servicios de un vendedor.*

Actualmente existe una batalla de mar---
cas, debido al crecimiento de competidores y a la necesidad de identi
ficar un producto, diferenciandolo por esta via o atravéz del nombre-
del producto.

Al imponer una marca a un producto, tie-
ne que haber relacibn semiintica de palabra con el tipo de producto de
que se trata, debe tener tambifn connotaci6n afin con cl mismo, sin -
embargo la mayoria de las marcas de refresco no denotan una relacidn-
directa, pero en cambio por el sonido o la interrclacién de la pala--
bra el consumidor sucle aceptarla y gustarle,

Otro aspecto muy importante de las mar--
cas es su féicil pronunciacién para que todos los consumidores no ten-
gan dificultad en pronunciarla y puedan pedir el producto en los co--
mercios sin ninguna dificultad.

Actualmente en el pais existen un cente-
nar de marcas de refrescos que como ya se menciond sc clasifican en -
Nacionales y Extranjéras, a continuacifn sec enlistan las principales-
que serin objeto de este estudio,

* Fundamentos de Marketing, William J. Stanton. Pig. 235
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de saborcs.

Coca Cola

Pepsi Cola
Fanta .
Mirinda

Guajardo
Scven-Up
Jarritos

Squirt

Orange Crush
Chaparritas
Sangria Sciorial
Titan

Tchuacdn (Sabores)
Manzanita Sol
Canada Dry
Pascual

Lula

Barrilitos

Del Valle

Extra Poma

b) .- Composicién de un Refresco.-Las f6r

mulas de refrescos recsultan una variedad curiosisima de ingredientes,
que crco que ningfin consumidor sc imagina, describiré a continuacién-
los ingredientes de un refresco de Cola y desputs los de un refresco-

Refresco de: Coca Cola.-Conticne azficar-"

"dcido £bsf6ri¢o, sacarina, goma arabiga, cancla,vainilla,
da, aceites de lima y 11m6n, dcido citrico, benzoato de sodio, bioxi-
do de carbono, agua, y como dato curioso en el caso de la Coca Cola -

18
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un famoso ingrediente sccreto, cuya composicién s6lo conocen cinco o-
seis personas en el mundo y que guardan esc tesoro cn la casa matriz-
de Coca Cola.

Ciertos quimicos ascguran, sin embargo,-
que la férmula conticne nada mis tres partes de nuecz de cola y una --
parte de rafz de cocua, todos estos datos fucron claborados por cl De-
partamento de Quimica Experimental y aplicada, perteneciente a la Fa-
cultad de Qufmica de la Universidad Nacional Aut6noma de México.

Refrescos de Sabores.- La diferencia no-
es muy grande ya que este tiene gas carb6nico, saborizantes quimicos,
preservativos, agua y para hacer mis irresistible su consumno, teciidos
con colorantes artificiales. ‘

c).- Materia Prima,- Sabores.- Sc trata-
primordialmente, de estractos alcoh6licos, ecmulciones y zumos fruta--
les, por su parte los jugos dec fruta sc elaboran a partir de la misma
fruta, concentrandolos generalmente mediante la eliminacién del agua.

Los accites escenciales que proporcionan
sabor puecden scr naturales, compuestos o sintéticos (como los accites
de manzana, plﬁtano, cercza, pera, fresa o piifia).

Cuando sc preparan a partir de la tritu-
raci6én de fruta, las bebidas suclen ser mis sabrosas ¢ incluso contic
nen una pequefia dosis de vitaminas, por otra parte los microorganis--
mos y el aire opecran nocivamente sobre el producto, por lo cual, tco-
ricamente deben usarse elementos preservativos como el benzoato de --
sodio, en otros casos, los propios dcidos cumplen tal funcibn.
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Agua, - Para cue el agua sca aceptable pu
ra la elaboraci6n de refrescos es necesario que satisfaga ciertas nor
mas que incluyen cuando menos las siguientes consideraciones:

Un suministro adecuado.
- Un grado dctemminado de mincrales.

Libre de sabor, olor y organismos inde
scables.
- Calidad sanitaria indudable.

Cualidades espumintes,

i Los clementos c¢n ¢l agua, que dchen ser-
removidos si estan contenidos en cantidades mayores de las que la be-
bida puedc tolerar, son:

Turbiesa. -~ Que pucde dajiar la apariencia
de la bebida y hacer que pierda gas rapidamentc despuls de que sc ha-
abierto la botclla,

Materia Orglinica.- Que altera el sabor -
y €l olor y cn algunos casos causa perdida de gas.

Microorganismos,- Que causa la turbicsa-
alteracién de sabor y olor, y posiblemente constituyc un peligro para
la salud y para la conservacién de la bebida.

Exceso de Carbonataci6n o Alcalinidad.--
La alcalinidad naturaliza el ficido que conticne la bebida.

Durcza no dcbida a Carbonatacibn o Sali-
nidad.- Segln la bebida de que sc trate, la prescncia de sales impar-
20



tird un sabor salado lspero o picante; sales de hierro, cobre o magnc
s0, que aln en pequeiias cantidades, afectan el sabor de la bebida, --
Los suministros de agua de las ciudades usan por lo general cloro pa-
Ta permitir que la poblacidn pucda tomar agua sin peligro, pero ¢l --
exceso de cloro debe eliminarse del agua para ser adecuada para ki - -
elaboraci6n dec bebidas. *

Colores.- Un mecanismo de asociaci6n men
tal hacc quc el consumidor espere que la bebida tenga el mismo color-
que la fruta de la cual supucstamentc estd hecha,

) En las bebidas de cola y tamarindo sucle
otorgarse cl color mediante el caramelo obtenido a partir de b quenia-
de azficar dc maiz acompaiiada de sales de amonto. Este es un color ve-
getal‘y dentro de todo natural, los demiis son artificiales y se dcben
prepdndcr:mtcmcntc a sustancias como la tartrazine (1imén y lima) cl-
sunset yellow FCF (naranja) cl brillian bluec FCF (si sc mezcla con --
carofcnos da colores como, por cjecmplo, ¢l de uva.).

Estas scgundas substancias, 1lamadas - -
"Colores Certificados Alimenticios", estln sujctos a leyes que certi-
fican su inofensividad para ¢l organismo humano,

Acidulantes,- Los ac1dos cunplen dos fun
ciones: cqu111brzm ¢l sabor del producto y actuan como protectores --
contra el dcterioro del producto, el citrico, ¢l fésforo y cl tartari
co son los mis usados: todos ellos resultan debiles e inocuos.

* Refrescos en México, Walker, Molina Enrique, Director General, - -

Mensual, México, D.F,
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Conscrvadores.- Su funcién es evitar cl-
deterioro decl producto por la accién de bacterias, hongos y levaduras
si bien su presencia de nada sirve si los equipos, cnvases, tanques,-
etc., rclacionados con la bebida no guardan perfectas condiciones hi-
giénicas. Ll oxigeno que incvitablemente queda entre la bebida y la -
corcholata, sucle ser un importante factor de deterioro cuando sec com
bina con los saborizantes de la bebida bajo la accién de la luz. los-
vidrios obscuros previenen esto en parte pero mis efectiva es la ac--
cién de los antioxidantes,

Los refrescos claborados con mezclas cu-
yas materias primas se importan representan ¢l 57% del consumo nacigo
nalydado quec son productos de patente, es dificil identificar su com
posici6n. ‘Las demds materias primas utilizadas son de fabricacién na-
cional,

Cabe scfialar que la industria embotclla-.
dora consumié aproximadamente el 50% de la produccién de azficar des--
tinada a usos industriales, lo que a su vez significa entre el 46% y-
50% de la produccién nacicnal, :

Otros insumos utilizados son: corchola--
tas (absorbe el 8Q% de la producciSn nacional) cnvases dc vidrio - -
(consume el JSa de la misma) gas carb6n1co (90% de la produccibn) ca-
jas de madera y plastico (consumecn mas del 75% de la produccitn).

d) .- Precio,- lLos gastos publicitarios -
de esta industria afio con afio han sido cuantiosos y merced a cllo los
refrescos sc han convertido en un producto de consumo masivo.
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En 1979 este consumo fue de 98.3 litros-
por persona y para 1980 ascendi6 a 119 litros, cifra que representa -
un aumento del 21% en solo un ajio.

Esto ha motivado la fijaci6n oficial de-
precios por parte de la Sccretaria de Comercio y Fomento Industrial,-
quicn scfiala el nivel cn funci6n de los costos de operaci6n de la in-
dustria,

En 1976 1la Sccretaria de Comercio y Fo--
mento Industrlal autorizé un aumento del 79 9% que dié como resultado
inmediato una baja del 12% en ventas, sin cmbargo, mediante un incre-
mento cn la publicidad las ventas no solo sc clevaron al ajio siguicen-
te sino que continuaron su tendencia al alza afin despuds de conceder-
se un nucvo aumcnto del 20% en 1977, Posteriommentce, cn 1980, hubo --
otra reyici6n de precios, en funciGn del nuevo precio del azlcar y de
los costos de produccibn,

A continuacifn presento los diferentes -
precios oficiales que ha autorizado la Sccretaria de Comercio y Fo---
mento Industrial de 1973 a 1980,

1973 % 1976 %o 1977 % 1980
TAMANO CHICO .65 54.1 1.20 .80 1.50 .64 2.60
TAMANO MEDIANO .90 | 60.0 1.50 .83 1.80 .66 3.00
TAMARO FAMILIAR 1.70 | s7.0 3.00 .75 4.00 73 6.00
PROMEDIO 57.1 79.9 67.6

Fuente: Diario Oficial de la Federacibn,
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No obstante los fuertes aumentos de pfc-
cio al refresco la gente lo sigue consumiendo, en este cuadro se puc-
de observar que de 1973 a 1980 cxiste un aumento promedio del 68,2 -
en el precio, y que tan solo en 1976 aument8 casi un 80% . Este aiio -
fue negro para csta industria ya que su crecimiento fue frenado, pero
gracias al aumento de su publicidad los afios subsccucntes fueron muy-
buenos, pues como ya vimos su produccibén (Capitulo anterior) de 1977-
a 1980 casi sc duplic6, pues en 1977 su producci6n fue de 12 342 mi--

. 1lones de botellas y para 1980, 22 213 millones de botellas,

2) .~ Publicidad,

En la cconomia actual destaca cnormemen-
te la publicidad como uno dc los elamentos mis efectivos para dar a -
conocer un producto y para sostener ¢ impulsar las ventas.

La funcibn dec la publicidad en la indus-

tria refresquera depende de las necesidades que en particular tenga -

cada empresa cn cuanto a su mercado, sus ventas estimadas o rcales y-

un factor que seria quizas cl mas importantc cl que se reficre al prc

supuesto dlsponlblc en general, la publicidad pretende mantencr o --
aumentar la distribucién y el consumo de productos y servicios.

La publicidad es un factor ccon6m1co que
su opcrac16n sc localiza cn la face de ventas principalmente para tra
tar de llcgar al vendedor y al distribuidor a colocar los productos -
y ofrecer los servicios, o bicn para crear mis clientes potenciales.

Las mctas de la publicidad dcbcn ser lo-

m&s concrctas p051blc, respondiendo por c;cmplo a crear preferencia -

por la marca, para ayudar dec csta forma al cquipo creativo cn la cla-
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boracién del mensaje, su forma de preparacién, ete.

El campo de la investigacién publicita--
ria ofrcce toda una gama dc anilisis reclativo a la evolucién de cstra
tegias y programas publicitario, que abarca basicamente dos aspectos:

a).- Conceptos.- La mediacibn de la efec
tividad pub11c1tar a ¢s necesaria, en cuanto que al ser una herramicn
- ta creadora de demandas masivas, ya que sus mensajes deben ser tipifi
cados a las condiciones del mercudo, pero ademis, deben ser lo sufi--
cicntemente creativos como para poder diferenciar el o los productos-
que anuncian,

La crcacién dc un concepto se convierte- .
en la piedra angular de la publicidad, ya que es exactamente el con--
cepto publicitario, como se le llama, el que pucde lograr la diferen-
ciacién del producto, que es la forma como s¢ trata de captar la pre-
ferencia del consumidor dentro de un mercado de competencia, donde --
concurrc infinidad de artficulos similares o sustitutos,

La evaluacién de la publicidad no cs po-
51ble hacerla cuantitativamente, puesto que son muchos los factores -
que motivan y determinan al consumidor a comprar una marca dada en un
determinado momento.

Las técnicas especificas de mediaciones-
publicitarias se clasifican en prucbas "PRE'", "IN, y"POST", que con-
sisten respectivamente en evaluaciones mediante cncuestas, observacio
nes dircctas y experimentos con los comerciales antes de ser filmados
o grabados durantc ¢l inicio de la campajia y después de un periodo ra

zonablc de estar en el aire. .
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Existen innunerables técnicas empleadas-
para cstas mediaciones, sin embargo, la secucencia de una investiga---
cibn sistematizada es la siguiente:

a).- Mediacibn de la comunicacibn del --
mensaje mediante sesiones de grupo o encuentas bien organizadas,

b).~ Mediacién del anuncic Scmi-Elabora-
do que pretende hacerse a través de un proyecto a grupos de personas-
o individualmente,o bien proycctando en un canal comercial local con-
¢l objeto de hacer los ajustes necesarios en ¢l texto, en la forma, -
en los.perspnajes y en la mdsica, dependiendo, claro, del medio que -
se vaya a usar para lograr una indentificacién del mensaje con el con
sunidor. .

c).- Una vez ajustada, se procede a la -
produccidn final del anuncio y en el caso de la teclevisifn sec lleva -
a cabo una pruecba dc recordacidén después de 24 horas de la primera --
emisién.

. d).- Después de 3 a 5 meses, se hari una
investigaci6n para determinar su recordacifn y presentacibén de marca-
y sus puntos de venta,

Esta seccuencia de investigacidn depende-
1d de la magnitud del presupucéto dc la campaiia, pues en presupucstos
reducidos no se justifica toda la serie de investigacioncs.

Adeniis de estas técnicas especiales, las
investigaciones relativas a las caracteristicas de los mercados, y de
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los hfbitos de los consumidores, son muy importantes para orientar --
correctamente las campaiias publicitarias, pues permitiri que estas --
penctren como se quicre, entre quienes s¢ quiere, cuando se quicre, y
donde se quicre.

La tGnica forma de conseguir la maximiza-
ci6n de efectividad publicitaria por lo gencral, es atravéz de uma se
leccidn atinada del texto y.concepto, de los medios de comunicacién -
de un apoyo promocional de ventas para complctar la publicidad, y des
de luego, que el producto tenga buena distribucién.

b).- Medios.- Il desarrollo de los me---
dios de comunicacién los ha convertido muy complejos y muy caros por-
lo que el mayor aprovechamiento de los medios de comunicacién disponi

bles harf mis productivos los presupucstos que sc tengan.

Una parte muy importante de la publici--
dad es decidir cuales son los mejores conductos para llevar el mensa-
je al consumidor y cual es la mecjor combinacisn de los medios.

- En primer término se harid la seleccidn -
de las principales categorias de los medios como son la televisién, -
los periddicos, las revistas, la radio, anuncios exteriores, anuncios
interiores, cine y otras menos importantes, después es necesario sc--
lecciqnar los condpctos especificos, particulares de cada catcgoria.

En la seleccidn de estos medios en cuan-

to a categoria y caracteristicas particulares intervicnen tres tipos-
bisicos que son:
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Los hfbitos del pfiblico en cuanto a me--
dios, la efectividad de los medios, y los costos que tengan los diver
sos medios.

En los dos primecros factores intervicencn
directamente 1la investigaci6n de mercados a nivel nacional, rcgional-
o particular de cada empresa, con el objcto de conocer las costumbres
del pGblico en cuanto a los medios: televisién, radio, periddico, re-
vistas y otros, secgmentos por nivel social y cultural, por edades, --
sexo,ctc., la naturaleza del producto es también un factor para deci-
dir el medio mis adecuado pues cxisten las que nccesitan de una demos
tracidn, para usualidad, credibilidad y color para mostrar con mayor-
impacto al censumidor y otros quec no lo necesitan escencialmente,

La investigacién de mercados aplicada --
a la seleccibn de medios publicitarios también es muy amplia, aunque-
se caracteriza fundamentalmente por ser de carécter nacional, con cl-
objeto de tener una mayor amplitud geogrifica.

La investigacidn de medios por lo tanto-
no solo es proporcionar una tabla de porcentajes de audiencias y me--
dios de canales, programas y horarios de televisién y radio, o de cir
culacién y tirajes dec revistas y periddicos, c¢s un anfilisis mis pro--
fundo. y dinfinico de las categorias y tipos de medios, de costumbres -
y de hibitos del pGblico en gencral,

Las técnicas emplcadas son muy variadas-
pues van desde la encucsta profunda para conocer las actitudes del pG
blico, hasta las mediaciones meciinicas que se hacen con estricto con-
trol de muestreo

28




Por lo general todas estas investigacio-
nes las llevan a cabo los mismos medios, ya que los resultados de es-
tas investigaciones son la base para vender sus servicios a los anun-
ciantes.

3).- Distribucién.

Mientras que el té&mmino investigacién se
utiliza con frecucncia como sinénimo de investigacién de mercados, la
priictica corriente lo confimma a un tipo cada vez miis especializado -
de ésta,

Al investigar el campo especializado de-
la distribucibn, se scparan dos fireas bien definidas que son: Canales
de Distribucién y Areas Comerciales.

a).- Canales.- La investigacidén mfs fun-
damental en los canales de distribucifn mayorista y minorista es la -
que conducc al gobierno cn sus censos comerciales. Al proveerse de --
datos bisicos sobre el comercio se constituyen cn fundamentos estadis
ticos para hacer una gran cantidad de anflisis especiales.

Los anfilisis y estudios sobre canales de
distribucién los llevan a cabo tantos los fabricantes como los distri

buidores.

El primer probléma del fabricante es la-
seleccibn de los canales a utilizar, luego de haber tomado esta desi-
cibn el fabricante debe conocer los problemas sobre los cuales habri-

de concentrar su esfuerzo de metas.
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Una consideracidn importante es la refe-
Tente a la cxtcnc16n de 1a distribucién alcanzada en el mercado,es de
cir el procentaje de negocios que habriin de tener su producto en venta

Muchas ventas se pueden perder si loscon
sumidores no encucntran el producto a su disposicibn cn los lugares en
que normalmente lo compran,

_ Uno de los campos de anfilisis de distri
bucibn para el comerciante cs definir su firea comercial para hacer mi
xima la oportunidad para un volfmen de venta,al nivel mds ventajoso,-
El andlisis de los datos operativos y de control es también de vital-
importancia en razones de la complejidad de lineade producto que se -
emplea.Una fomna.especializada altamente productiva de investigacién-
de 1la distribucién por los comerciantes,es aquella del andlisis delos
renglones de mercancias a vender.

Estudios acerca de beneficios que rinden
varias mercancias de venta,han determinado la eliminacién de muchos -
renglones y la incorporacidn de otros.

La investigacién de la distribucidén tam-
bién explica cxpresamente el manejo y la seleccién de la ub1cac16n de
las mercnnc115 La investigacidén de los métodos de venta,de la polltl-
ca de créditos,de las horas de atencidn del negocio y de las actitu--
des de los consumidores,son otros cjemplos de estudios especializados
por los comcrcxantes cn conexidn con la investigacién de la distribu-

cién , :

b) .- Areas Comerciales.-Uno de los usos-
mis importantes 'de la invetigacifn de mercados aplicado por organiza-’
ciones dc distribucibn, consiste en medir las fronteras naturales del
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drea comercial a servirse con mayor beneficio, En el desco de awnen--
tar el vol{men de ventas, muchos distribuidores expandieron sus terri
torios hasta un punto en que agregaban mis y mis clientes marginales,
aunque las ventas scan mayores, los costos del fabricante awmentan --
hasta que surge una perdida real con respecto a los clientes. Para --
muchos comerciantes minoristas cs importante cl definir su drea comer
cial, cuidadosamente con el {in de evitar el desperdicio de publici--
dad y los materiales de promocidn., El control de scervicios de entrega
es otro uso que se ha dado a la investigacidn de Greas comerciales --
hechas por organizaciones de venta.

La meta del anfilisis del frea comercial-
es definir la zona a cubrir con un mayorista o minorista, de tal ma--
nera que la distribucidn geogriifica de ventas le brinde el miximo, al
costo mis bajo. La investigacidn en dreas comerciales por lo general-
cmplea una considerable contidad de datos disponibles de fuentes se--
cundarias tales como la estructura econdmica del territorio, cl fluir
del trifico, las facilidades y tasas del transporte, la ubicacidn de-
los compctidores la ubicacién de las distintas unidades de compra’'y -
la circulacién de medios publicitarios.,

El anilisis de la zona comerc¢ial se hace
mis itil al distribuidor de mercancias cuando se traza una seric de -
1lineas de contorno para designar diversos grados de intensidad con -- -
que deben cultivarse partes de la zona.

Por ejemplo se pucde disefiar un mapa don
de se muestren tres tipos de zonas,

a).- Aquellas freas cercanas en las cua-
les el comerciante concentra su mayor agresividad.
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b).- Las bucnas fdreas que se cultivan po

co.

c).- Las @rcas que estin todavia dentro-
del firca comercial total, pero que solo justifican un esfuerzo mini--
mo.

El hablar de la ubicacién parece obsole-
to,es de gran importancia hacer una selcccibn de la ubicacidn de los-
establccimientos comerciales ya sea al mayoreo o menudeo ha de hacer-
se a través de una observacibn completa de los diversos elanentos ne-
cesarios.

Un factor que estimulS o puede estimular :
la nccesidad de elegir ubicaciones por medio de investigaciones, ha -
sido a través de la experiencia de las grandes compaiifas con venta --
por corrco y los grandes autoservicios. ’

La tdctica para este anfilisis se ha uni-
formado en la actulidad. La seleccidn cientifica de la ubicacién de -
un negocio sc basa sobre un estudio detallado del territorio a servir
Los datos de poblacién sec clasifican en las divisiones mis pequeiias -
posibles dc las zonas.

Se analizan los datos econfmicos y socia
les que reflejan oportunidades de venta y se pueden hacer -encuestas --—------——- -
sobre hfibitos de compra.

Ademiis de 1os aspectos anteriores cxiste
otro tipo de aplicaciones especiales de la investigaci6n de mercados-
. . . . L]
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dirigidos a los comerciantes al mayorco y menudeo, como pucden ser --
los estudios dec métodos efectivos de venta,

Existe siempre el peligro de que el co--
rredor mayorista o el vendedor minorista se transfome en un mero to-
mador de pedidos, el corredor de un distribuidor generalmente mancja-
un gran nfmcro de clientes por dia y vende una gran variedad de pro--
ductos, Como resultado, existe la tendencia a que el comprador asiuma-
el control de la situacifn de ventas. Las investigaciones prucban que
asuniendo ciertos métodos, el vendedor pucde incrementar sus resulta-
dos,

Los estudios de politica de créditos,mé-
todos de entrenamiento de venta y cl desarrollo de métodos de comer--
cializacién son otros ejemplos del uso de la investipacién de distri-
bucién para el comercio.

Un estudio de las horas en que deben es--
tar los comercios abiertos puede ser muy Gitil para el comercio al me-
nudco. E1 conocimicnto de las actitudes de los clientes puede aGn ser
Gtil para las relaciones con ¢l personal.

Para la industria refresquera la impor-- ..
tancia que tienen los canales de distribucién y las drecas comercia---
les, radica fundamentalmente en la localizacién precisa de los conduc
tos que facilita la transferencia de los refrescos de la planta cmbo-
telladora al cosumidor final,

- Cee . Para el refresco embotellado gascoso ---
ex1stcn varias clases de canales de distribucidn y frcas de comercia-
lizacibn que explicaré individualmente.
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INDUSTRIA EMBOTELLADORA - COMERCIANTE

Este canal de distribucién es el mis ge-
neralizado y consiste en trasladar los productos de las bodepas de la
embotelladora o del distribuidor al establecimiento del comerciante -
para que a su vez sca ofrecido a través del mercado general de rutas-

y adquirido por los constmidores.
AGENTE DISTRTBUILOR - CONCESIONARIO

Las necesidades de la zona de distribu--
cién,han propiciado ¢l nacimicento de tres mercados fundamentales para
la venta de este tipo de producto que son:

1.- Mercado de Trabajo.- como su nombre-
lo indica es la introduccidn de estos productos en los centros dc con
centracidn de personal, como son fibricas, oficinas, laboratorios, --
etc, '

2.- Mercado Escolar.- En los grandes cen
tros educativos.

3.- Mercado dc Eventos.- Es la concentra
cidn de plblico consunidor de refrescos en eventos deportivos, funcio
nes de cine, teatro, rcunionecs sociales, bailes, etc.

Este canal de distribucidn define como -.
principal intermediario al concesionario que ¢s: Persona a la que una
empresa le concede la venta exclusiva de refrescos y de otros articu-
los dentro de un centro de trabajo.
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Persona a la que la direccién de un cen-
tro cducativo le concede la venta exclusiva de refrescos y de otros -
articulos.

Persona que controla la venta de yefres-
cos y otros articulos en estadios deportivos, salas de cine y teatro,
salones dec baile y banquetes, y de rcuniones sociales,

DISTRIBUIDOR, MERCADO DEL HOGAR - COSUMIDORES

Este canal-de distribucidn queda perfec-
tamente definido, como la venta directa a particulares que nommalmen-
te se aplica con las siguientes caracteristicas:

- Cuando en alguna zona no existen comer

cios.

- Cuando el canal de distribucifn consti
tuido por el comerciante no es suficiente para incrementar las ventas

VENTAS DIRECTAS

Entre los elcmentos del proceso integral
de la.distribucién de refrescos, probablemente el mds importantec sea-
el de ventas directas, pues si bien es cierto, que los demis elemen--
tos (publicidad, producto, promociones, ctc.) ayudan a vender, no ¢s-
menos cierto que la mayor parte de las ventas hechas son ¢l resultado
de las entrevistas cfectuadas entre los vendedores y los clientes.



CAPITULO I1I
MERCADO DEL REFRESCO EMBOTELLAIOQ GASLEQSO
1).- Consideraciones Gencrales.

a) .~ Mercado de Liquidos.- Para fines de
esta investigacidn considerése a dicho mercado como aquel que enmar-
ca una serie de mercados especificos tales como el del refresco, el -
café, la leche, los jugos de frutas, las aguas frescas, cerveza, etc.

Este mercado de liquidos se origina ante
una necesidad primordial que es la de satisfacer la sed. De estu nece
sidad original se han derivado y creado una serie de nccesidades como
complemento de bebidas y comidas, necesidades alimenticias, golosinas

y acondicionamiento social, etc.

El mercado de liquidos, como mencion:dmos
anteriormente esti integrado por un grupo de mercados especificos --
que en mayor o menor medida satisfacen las necesidades anteriores,

. b).- Mercado del Refresco en México.- Li
mitaré el alcance de este enunciado considerando Gnicamente a los pro
ductores y consumidores de refrescos cmbotellados gascosos en el te--
rritorio nacional.

) -En basec a 1o anterior, los puntos que --
trataré en 105 51gu10ntes incisos pretenderin anilizar los.principa--
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les elcmentos que constitiyen el mercado del refresco embotellado ga-

S€0s0.
2}.~ Integracién de Mercado del Refresco Imbotellado Gascoso.

Para comprender la fomma cn que se en---
cuentra integrado el mercado del refresco cmbotellado gascoso, a con-
tinuacién presento una definicidn de este producto, aunque alguno de-

los puntos de la misima ya se han mencionado en el inciso anterior.

REFRESCO: Es un liquido en cuya composicidn entran multiples elemen--
tos quimicos y naturales, cxcluyendo el alcoh8l pero penni-
neciendo como componente principal el agua, y sus combini=--
ciones producen una amplia gama de sabores, sus caracteris-
ticas hacen posiblc el scr ombotcllado y conservar su con--
dicién original, cumpliendo asi las finalidudes a que ecsti-

destinado.,

De esta definicidn sc desprenden tres --
puntos de interés para efectos de integracién de mercado del produc--
to:

1.- Atendicndo a la composicién del pro-
ducto- se derivan diversos sabores,

2.- Atendicndo al envase dividiré al mer
cado por tamafios.

3.~ De la combinacién de los puntos an-

teriores con los demis factores del esfucrzo de mercadotécnia, surge-
la integracidén de mercado por marcas.
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a).- Integracién cn el Mercado del Re---
fresco por Subores.- Existe dentro del mercado una amplia gmna de sa-
bores dentro de la cual podomos distinguir a dos grandes grupos:

1.- Sabores Definidos.- Son aquellos que
" indentifica el paladar y que estan claborados con ingredientes que --
supuestamente son naturales y que representan sabores como: Nar:lnj:{,—
Pifia, Limén, etc., (Sidral, Ontario, LulG, Pascual, Squirt).

2,- Sabores Indefinidos.- Son aquellos -
que’a pesar de scer facilmente reconocidos por el paladar, no son iden
tificables con sabores naturales como por ej cmpIO' Ginger Ale, Seven

up, Coca Cola, Pepsi Cola.

En realidad hablando en t&minos genera
les existen por su comercializaci6n dos diversos grupos: refrescos -
de Cola y refrescos de Sabores, el grupo de las Colas abarcan tan so
lo a una parte de los sabores indefinidos, en tanto que el grupo dc ~
sabores abarca a los sabores definidos y algunos indefinidos.

Considerando que el mercado de Colas Gni
camente estii representado por dos marcas trasnacionales que son: Coca
Cola y Pepsi Cola, han tenido una participacién muy importante en el-
mercado como se muestra a continuacifn

ARO COCA - COLA PEPSI- COLA O/EIOTQlE;éiBoEN
7575 36.04 714 53.18
1’976 37.82 18.16 55.98
1977 39.46 17. 41 56.87
1978 39.07 16.83 55.90
1979 38.33 17.02 55.35
1980 30.39 27.08 57.44

Fuente: Asociacién Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C.
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Del anfilisis del cuadro y la griifica an-
teriores sc desprende el importante papel que desempeiiun las Colas --
en la participacién del mercado del refresco y cn un anfiilisis miis pro
fundo, la presencia que existe por los sabores indefinidos sobre los-
definidos., El motivo de esa preferencia puede explicarse si se con---

sidera que los sabores definidos cansan el gusto del consumidor.

Esto cxplica el origen de la rotacidn de
produccidn de diversos sabores.

b).- Integracibén cn cl Mercado del Re---
fresco atendicndo al Tamafio del FEnvase.- Los diversos tamafios de enva
se que encontramos en el mercado han venido creandose, tanto para sa-
tisfacer las nccesidades del conswmidor, como para constituirse en --
arma de mercadotfcnia utilizada en la competencia.

Surgen asi una multiplicidad de tamaios-
en el mercado que han scrvido cn algunos casos para convertirse en ca
racteristica fundamental de una marca. En algunos casos la forma del-
envase y ¢l tamaiio influyc marcadamente cn la cracidn de la "IMAGEN -

DE MARCA'',

En cl tamaiio de envasc sc busca ademis -
que no sea muy voluminoso o incomodo a la mano, asi como que sca agra
dable para la vista.

Con el objeto de simplificar cl cstudio-
de los tamafios, se agrupan los diversos cnvascs de refresco cn cuatro
categorias:

1.- Tamafio Chico; envase de cristal con-
un contenido no mayor de 300 c.c,
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2,- Tanafo Mediano; envase de cristal --
con un contenido de 301 c.c. a 470 c.c,

3.~ Tamano Familiar; envase de cristal -
con un contenido de 601 c.c. a un litro.

4,- 16 Onzas; envasce de cristal con un -
contenido de 471 c.c. a 600 c.c.

5.- Otros; envases de hojalata, envases-
de un litro o mis,sifones, ecnvases tetrapak y miquinas expendedoras.

Los tres primeros corresponden a las pre
sentaciones tradicionales, mientras que la de 16 onzas fue fomentada-
por las empresas extranjeras para competir con el tamafio mediano usa-

do por las marcas nacionales,

La presentacidn de 16 onzas para 1979 es
taba desplazando a la presentacidn cquivalente de las marcas mexica--
nas . Su participacidn porcentual en el mercado ha ido en aumento y -
para 1980 alcanzé el 13.15% en detrimento de los tamafios mediano y --
chico que fucron perdiendo mercado.

- En torno a la politica de comercializa--
cibén la industria de marcas extranjeras, firmd un convenio con la en-
tonces Secretaria de Comercio, en el que se comprometio a retirar pau -
latinamente del mercado los refrescos de sabores de 16 onzas y para -
1981 desaparecicron del mercade por completo,

Convicne recordar que, para efectos del-

control de precios, la forma de conocer el precio correspondiente a -
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cada uno de los tamanios es de acuerdo a las capacidades de cada uno -
de los envases ya que se les agrupa dentro de tres categortas o ran--
gos, mismos que de antomano tienen fijado un precio mfximo,

estas categorfas o rangos ticnen sus pro
pios parimetros, dentro de los cuales rigen el mismo precio, los rin-
gos son los siguicntes:

1.~ Tamafio Chico; cnvases con capacidad-
hasta de 296 c.c.

2.- Tamafio Mediano; cnvases con capaci--
dad de 297 c.c. a 500 c.c.

3.- Tamafio Familiar; cnvases con capaci-
dad de 501 c.c. en adelante.

A continuaci6n presento un cuadro resu--
men de los afios de 1977 a 1980 donde se muestra el porcentaje de par-
ticipacién y la capacidad de botellas producidas en los diferentes --
tamafios que se venden en ¢l mercado y como consecuencia de éste, una-
serie de grificas por tamaiios donde se puede observar claramentec el -
comportamiento que han mantenido a lo largo de los cuatro afios anali-
zados. '
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I 9 77 Il 9738 1 979 I 9 80
= . ERC. . .
TAMANO| BOTELLAS MSTC BOTE LLAS M,,F:c BOTELLAS ME/?C BOTELLAS ME.,/':C
| 1 669 463 780 | 13.73 | 2119662 416 14.07 | 2281901004 |12.58 1 679 505 089 7.56
2 8 23] 589342 | 66.53 | 9 759184 885 64.78 |11 315 376 002 | 62.42 |15387 222 018 69.26
3 762 642 926 6.16 |1 009 363 053 6.68 | 1 161264 973 6.40 | 2 132 757 139 9.60
4 | 621 691 324 |[13.10 {2112129 856 14.02 | 3 269086 258 18.03 | 2922094 878 13.15
5 56 707 671 0.45 64780 017 0.43 98 302 886 0. 54 91912 994 041
12 342 095 043 | 99.97 |15 065120 230 99.98 18125931123 [99.97 |22213492 |18 99.98

FUENTE: ANUARIO ESTADISTICO.

ASOCIACION NACIONAL DE PRODUCTORES DE AGUAS ENVASADAS A.C.




VALOR TOTAL DE CADA PRODUCTO POR TAMAROS 1977

TAMARO BOTELLAS

1 1 669 463.780
8 231 589 342

762 642 926
1 621 691 324

(7, B - T 7 I N )

56 707 671

SUMA: 12 342 095 043

Fuente: Anuario Estadistico

AsociaciSn Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C.

CAJAS

70 816 533
343 888 181
63 553 546
68 005 770
4 725 631

550 98¢ 665

$

VALOR

1 619 415 844,00
8 720 198 606.06
1 596 672 189,70
2 011 754 400,29

167 347 800,95

14 115 388 841,00

MERCADO

13,73
66.53
6.16

od oo

o

13.10

v oo

0.45

100.00 %



TAMARDO
1
2
3
4
S
SUMA:

VALOR TOTAL DE CADA PRODUCTO POR TAMAROS 1978

BOTELLAS

2 119 662 416
9 759 184 885
1 009 363 053
2 112 129 856

64 780 017
15 065 120 227

. Fuente: Anuario Estadistico

Asociacién Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C.

CAJAS

88 319 267
406 632 703
84 113 588
88 005 411

5 398 335
672 469 304

VALOR

3 062 583 999,00
10 949 892 468.00
2 163 419 224,00
2 607 125 871,00

211 623 762.40
18 994 645 324,40

MERCADO

14,07 %
64.78 %

6.68 %
14,02 %

0.43 %
99.98 %



VENTA TOTAL DEL PRODUCTO POR TAMAROS 1979

TAMARO BOTELLAS

1 2 281 901 004
11 315 376 002
1 161 264 973

RS 7 I V]

3 269 086 258
5 98 302 886

SUMA: 18 125 931 3123

Fuente: Anuario Lstadistico

Asociacifn Nacional de Productos de Aguas Envasadas A.C.

CAJAS

95 083 240
471 024 541
96 772 042
136 232 239
8 181 806

807 293 868

VALOR

1 816
12 247
2 377
4 035

320

20 797

624 709,96
116 234,91
381 619,94
826 783.26
740 481.92

689 829,99

MERCADO

12.58 %
62,42 %
6.40 %
18.03 %
0.54 %

100.00 %



VENTA TOTAL DE CADA PRODUCTO POR TAMAROS 1980

TAMARO BOTELLAS

679 505 089

—

15 387 222 018
2 132 757 139
.2 922 094 878

i & WN

91 912 994

SUMA: 22 213 492 118

Fuente: Anuario Estadistico.

Asociacibn Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C.

CAJAS

70 039 553
642 053 301
177 007 693
121 753 863

7 340 392

1 018 194 802

VALOR

3 109 587 036.94
32 731 998 903.71
7 747 716 267.23
6 472 194 194,21

413 406 944,74

.50 474 962 534.83

MERCADO

7.56 %
69,26 %
9.60 ©
13,15 %
0.41 %

100,00 %
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‘Del andlisis de las griificas anteriores -
se puede concluir que el tamafio que sc consunc en mdyor proporcién cs
el tamajio mediano y ¢l que sc¢ consume en menor escala es el tamajio fa
miliar, lo curioso de estos dos tamafios es que son los que mayor intc
r€s publicitario tiencn por parte de la industria, este quizd sca cl-
principal motivo por ¢l cual se¢ consumc en mayor cantidad el tamano -
mediano,

En el caso del tamafio familiar el proble
ma es la competencia que tiene por parte del tamafio de 16 onzas, ya -
que el consumidor toma cn Cuenta que el precio por onza es menor en -
este tamafio,

Como ya sc menciond antcriormente este -
tamafio fue retirado paulatinamente a partir de 1978 y definitivamente
para 1981 del mercado por acucrdo dec la Secretarfa de Comercio ya que
este pertenccfa a industrias trasnacionales y con el objeto de apoyar
a la industria nacional,

El tamaiio chico sc consume por lo regu--
lar en combinacifn con otras bebidas es por eso que siempre ha mante-
nido un consumo semejante en los afios andlizados, pero para 1980 se -
registrd una baja considecrable pero sin importancia ya que este consu
mo fue transferido al tamafio mediano,

A continuacién present8 una tabla donde-

se muestran los diferentes precios por onza en los tres tamafios vigen
tes a la fecha.
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TAMARO CHICO TAMARO MEDIANO TAMARO FAMILIAR
ARO ONiAS PR PR x 02 ONZAS PR PR x 0Z ONZAS PR | PRx OZ
1977 6.5 1.50 0.230 12 1.80 0.150 26 4.00 0.154
1980 6,5 2.60 0.400 12 3.00 0.250 26 6.00 0.230




El nGmero de onzas que se muestra en la-
tabla anterior para cada tamajio no significa necesariamente que sca -
la Gnica capacidad dentro del rango, aunque si la mids frecuente; es -
por ello que el envase de 16 onzas por cjemplo, queda incluildo dentro
del tamafio mediano, ya que su capacidad no rchasa los limites del ran
go respectivo, siendo asi su precio por onza cl menor.

PR. Tamajio Mediano = 0,187 (1980)
16 Onzas

Conviene hacer notar que la flexibilidad
entre los pardmetros de uno y otro rango permite a los embotelladores
utilizar como ama de mercadot6cnia la capacidad del envase, dentro -
de los limites fijados a cada rango.

Es de destacar que el consuno de cada ta
mafio no es indiscriminado sino que se¢ concentra cn sectores 'Especia-
lizados" del mercado. Como ya se mencioné en péirrafos anteriores el -
tamafio chico se consume en restaurantes,'cincs,bares y en lugares pG-
blicos en genecral.

Por otra parte, los tamafios mediano y fa
miliar se consumen mayormente en el hogar, entre los embotelladores -
se les conoce a estos envascs como 'Tamafios para el Hogar'".

los diferentes tamafios existentes dentro
de las distintas marcas sc¢ han mantenido mis o menos invariablce debi-

do a las limitaciones tanto de tipo técnico (agilizar la linea d¢ pro =

duccidn), como el tipo 'Demanda-Consumidor' y en algunos casos facto-
Tres de tipo legal.
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El tamafio que se utiliza frecuentemente-
en las miquinas expendedoras, corresponde al cnvase de 6,5 onzas, - -
aunque d¢ acuerdo al tipo dec méquina es posible regular la cantidad -
de refresco,

. c).- Integracidn de Mercado del Refres--
co por Marcas.- La finalidad de tratar este tema dentro del capitulo-
es la de conocer la participacifn de cada una de las principales mar-
cas dentro del mercado nacional, por otra parte, mostrar a groso modo
los patrones generales caracteristicos de este mercado y las respues-
tas a diversas situaciones que afectan su comportamicnta.

La participaci6n en el mercado de cada -
una de las marcas ha venido fluctuando a trav€és de los aiios debido no
a un desarrollo natural del mercado, sino a, Que al impedirse cl cre-
cimiento nommal del mismo, con el mecanismo de control de precios, --
las marcas han tenido que arrebatarse unas a otras su participaci6n -
en ¢l mercado.

Una situacién que nos muestra claramente
la forma en que el control dc precios impide el crecimiento nommal --
del mercado y que por consccucncia favorece la concentracién de la in
dustria en manos de las empresas mis cficaces o empresas que cuentan
con mayor capital para poder finanéiar mis publicidad y para poder --
llegar asi al consumidor.

Como fundamento a lo anterior prescntou a
continuaci6n dos grificas; en la primera la participaci6n en el merca
do una empresa trasnacional y una nacional, en la segunda la compara-
cidn en la participaci6n del mercado que cxiste entre una empresa - -
trasnacional y cuatro nacionales. .
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En la primer grifica sc obscerva que micn
tras la empresa trasnacional manticne un 19.3% de la participacién en
el mercado, la cmpresa nacional apenas pucde alcanzar un 2,15% cn su-
participacién, inmediatamente sc distinguc que existe un gran interva
lo entre ambas marcas.

Para la segunda gréifica la comparacibn -
es un poco mis driistica, ya que se comparan cuatro marcas nacionales-
contra una marca trasnacional, en la que al igual que en la grifica -
anterior existe la poca participacién de las marcas nacionales. En &s
ta, podemos distinguir un poco mis la importancia que ticnen las mar-
cas trasnacionales, pues tan solo la Coca Cola y Pepsi Cola, contro--
lan casi el 50% del mercado, pero lo mis importante de este aniilisis-
Tresulta el estrangulamiento que hacen a la riqueza fructicola cn Méxi
co, al evitar cl desarrollo de esta importante industria, ya que la -
gente preficre consumir este tipo de bebidas que preparar aguas con -
frutas de la estacibn que conticnen vitaminas y proteinas, definitiva
mente nadie ignora que la mayoria de los refrescos son elaborados con
los nefastos sabores artificlales, sin embargo los consume. Por otra-
parte las cmbotelladoras mexicanas se ven inposibilitadas de competir
con los fomidables rccursos que esgrimen las trasnacionales, ya que-
Estas les otorgan a los comerciantes cajas y envases de absequio, les
pagan la renta del local, les cubren una péliza contra incendios ¢ in
cluso’ les proporcionan un refrigerador para que vendan en exclusiva -
sus productos.De esta manera estas empresas instituyen un control de-
comercio.

A continuacifn se presenta la participa-
cidn en el mercado de los afios de 1977 a 1980 de las principales mar-
cas nacionales como trasnacionales que se venden cn el mercado nacio-
nal, con el objeto de tener una panordmica de la Industria Refresque-

ra en México.
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VENTA TOTAL DE CADA PRODUCTO 1977

PRODUCTO TAMARO BOTELLAS CAJAS VALOR PART .MERCADO

BARRILITOS 2 5 893 352 245 556 6 228 645.64 0.04 %
COCA COLA 1 667 793 665 27 824 718 604 042 730.25 5.39 %
COCA COLA 2 3 442 886 233 143 453 575 3 810 295 591.74 27.82 %
COCA COLA 3 342 998 819 28 583 226 723 176 660.25 2.77 %
CANADA DRY GINGER
ALE 1 2 284 592 95 191 1 965 048.18 0.01 %
CANADA DRY GINGER
ALE 2 4 844 620 201 859 4 536 596.41 0.03 %
CANADA DRY (SABORES) 2 6 686 250 278 592 6 366 293.67 0.05 %
CANADA DRY (AGUA
MINERAL) 2 3 997 255 166 551 4 718 297,24 0.03 %
CHAPARRITAS 1 91 294 907 3 803 950 89 120 943.03 0.73 %
DELAWERE PUNCH 1 11 202 986 466 789 11 188 557.74 0.09 %
EXTRA PMA 1 3 882 910 161 787 3 318 297.62 0.03 %
FANTA 2 223 457 9453 9 310 741 235 953 515.57 1.80 %
JARRITOS 2 220 709 790 9 926 882 231 554 321.07 1.78 %
JARRITOS 3 29 869 065 2 489 087 60 442 631.32 0.24 %
MIRINDA 2 2 303 200 95 966 3 248 750.19 0.01 %
MUNDET SIDRAL 1 15 150 731 631 280 13 220 053.68 0.12 %
2 217 130 597 9 047 104 225 303 977.95 1.75 %

MUNDET SIDRAL



PRODUCTO TAMARO BOTELLAS CAJAS VALOR PART .MERCADO

MUNDET SIDRAL 3 37 306 568 3 108 879 81 336 203.80 0.30 %
MUNDET ORANGE 1 16 300 128 679 171 13 644 374,04 0.13 %
MUNDET ORANGE 2 59 841 450 2 493 393 58 075 954.88 0.48 %
MUNDET ORANGE 3 16 730 011 1 394 167 31 570 355.56 0.13 %
ORANGE CRUSH 1 42 83z 927 1 714 699 38 705 976.19 0.31 %
ORANGE CRUSH 2 130 768 200 5 448 667 133 339 316.37 1.05 %
ORANGE CRUSH 3 19 843 030 1 653 584 40 285 003.90 0.16 %
ONTARIO 2 1 262 008 52 583 1 287 717.17 0.01 %
PEPSI COLA 1 189 613 516 7 900 547 174 041 864.81 1.53 %
PEPSI COLA 2 1 489 278 281 62 053 247 1 659 742 105.83 12,13 %
PEPSI COLA 3 259 571 548 21 630 953 543 206 534.64 2.09 %
PASCUAL 1 888 754 37 031 594 823.17 0.00 %
PASCUAL 2 5998 512 249 938 6 233 318.98 0.04 ¢
PASCUAL 3 484 210 40 350 977 624.45 0.00 %
PARAFIEL (AGUA

NATURAL) 2 1 618 952 67 456 1 165 934.32 0.01 %
PERAFIEL (SABORES) 2 184 634 976 7 695 124 111 819 7-3.37 1.49 %
MANZANITA SOL 2 55 391 783 2 307 990 55 553 826.39 0.44 %
MANZANITA SCL 3 9 553 748 796145 18 907 003,74 0.07 %
SEVEN -UP 2 277 796 820 11 573 736 307 530 s20.21 2.84 %
SEVEN-UP 3 5 565 660 455 471 11 331 149,34 0.04 ¢
SANGRTIA SESORTAL 2 57 394 521 2 391 435 069 683 363.45 0.46 %



PRODUCTO TAMARO BOTELLAS CAJAS VALCR PART .MERCADO

SQUIRT 1 34 582 709 1 440 942 38 215 194.48 0.27 %
SQUIRT 2 201 094 592 8 378 935 226 356 645.61 1,62 %
SQUIRT 3 4 419 076 308 255 10 000 901.56 0.05 %
TITAN 2 121 146 692 5047 776 129 639 451,76 0.97 %
TITAN 3 12 527 880 1 043 900 25 588 954,96 0,10 %
DEL VALLE 2 17 124 529 713 520 19 132 498,55 0.13 %

SUMA: 8 545 830 996 30 588 838 9 842 648 293.00 66,44 ¢

FUENTE: Anuario Estadistico
' ‘Asociacifn Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C.



) VALOR TOTAL DE CADA PRODUCTO 1978
PRODUCTO TAMARO BOTELLAS CAJAS VALOR PART.MERCADO

BARRILITOS 2 5 294 050 200 585 5 735 085,90 0.03
COCA COLA 1 894 365 499 28 931 875 6 363 377 041.57 4,74 %
COCA COLA 2 2 973 183 194 165 549 280 4 471 651 328.91 27.18 %
COCA COLA 3 437 347 822 36 445 809 949 085 851,60 2.98 %
CANADA DRY GINGER

ALE 1 2 020 718 84 196 2 046 179.57 0.01 %
CANADA DRY GINGER

ALE 2. 4 686 336 195 264 5 491 323,49 0.03 %

" CANADA DRY

SABORES 2 3 241 790 135 072 3 782 703,29 0.02 %
CANADA DRY (AGUA

MINERAL) 2 4 264 455 177 684 5 255 437,21 0.02 %
CHAPARRITAS 1 111 020 175 4 907 919 106 723 622.12 0.75 %
DELAWERE PUNCH 1 10 420 661 434 193 10 662 893,43 0.07 %
EXTRA POMA 1 33 085 364 1 378 556 33 318 485.24 0.22 %
FANTA 2 240 068 513 10 002 845 270 612 565,71 1.63 %
JARRITOS 2 235 944 601 10 793 178 253 065 800.70 1.61 %
JARRITOS 3 33 163 547 2 763 627 68 763 627.65 0.22 %
MIRINDA 2 2 053 174 85 548 2 821 869.38 0.01 %
MUNDET ' SIDRAL 1 15 976 343 665 684 14 009 759.83 0.10



PRODUCTO TAMARO BOTELLAS CAJAS VALOR PART .MERCADO

MUNDET SIDRAL 2 276 368 075 11 140 332 281 112 463.35 1.82 %
MUNDET SIDRAL 3 52 497 247 4 374 768 114 769 476,09 0.35 %
MUNDET ORANGE 1 15 746 124 656 088 13 656 498,43 0.10 %
MUNDET ORANGE 2 63 400 210 2 643 382 61 319 734,81 0.43 %
MENDET ORANGE 3 17 748 672 1 479 055 36 003 768.15 0,12 %
ORANGE CRUSH 1 38 930 805 1 622 110 36 251 439.95 0.26 %
ORANGE CRUSH 2 157 902 795 6 579 274 166 323 081,77 1,07 %
ORANGE CRUSH 3 24 894 178 2 074 511 51 656 136.22 0,16 %
ONTARIO 2 1 721 344 71 722 1 798 229,67 0,01 %
PEPSI COLA 1 198 807 215 8 283 617 181 364 974,47 1.35 %
PEPSI COLA 2 1 637 988 466 68 249 505 1 839 148 629,38 11,18 ¢
PEPSI COLA 3 280 517 183 23 242 077 592 253 820.05 1.91 %
PASCUAL 1

PASCUAL 2

PASCUAL 3

PASAFIEL (AGUA

MINERAL) , 2 91 976 950 3 832 372 67 860 792,50 0,62 %
PERAFIEL (SA- o

BORES) 2 193 569 568 8 065 398 118 818 402,26 1.32 %
MANZANITA SOL 2 64 094 970 2 670 623 64 115 361.68 0,43 %
MANZANITA SOL 3 2 796 972 1 066 414 26 046 677,52 0.08 %



PRODUCTO TAMASO BOTELLAS CAJAS VALOR PART .MERCADO

SEVEN-UP 2 322 358 846 13 431 608 363 821 492.86 2.20 %
SEVEN-UP 3 17 066 340 1 422 194 35 404 226.24 0.11 %
SANGRIA SENORIAL 2 73 949 212 3 081 213 87 851 503.54 0.50 %
SQUIRT 1 37 361 626 1 556 728 41 390 160,61 0.25 %
SQUIRT 2 235 777 971 9 824 073 270 592 442,58 1.60 %
SQUIRT 3 7 280 990 606 748 16 613 760,86 0,04 %
TITAN 2 133 971 728 S 582 153 145 032 246,69 0.91 %
TITAN 3 13 123 256 1 093 603 27 328 074.33 0.08 %
DEL VALLE 2 24 538 405 1 022 431 27 209 757.73 0.16 %

SUMA: 9 981 567 481 996 443 314 11 769 898 277,73 66,068 %

FUENTE: Anuario Estadistico, ) ‘
~ Asociacién Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C.



) VENTA TOTAL DE CADA PRODUCTO 1979
PRODUCTO TAMARO BOTELLAS CAJAS VALOR PART .MERCADO

BARRILITOS 2 8 772 150 365 505 3 545 782,82 0.04 %
COCA COLA 1 742 503 224 30 397 606 667 744 431,27 4,09 %
COCA COLA 2 4 829 251 698 201 218 792 5 441 970 458.23 26.64 9
COCA COLA 3 503 140 541 41 928 365 1 032 145 643,71 2.77 %
CANADA DRY GINGER
ALE 1 1 692 542 112 189 2 793 846,08 0.01 %
CANADA DRY GINGER
ALE 2 4 295 976 178 969 5 177 149.18 0,02 %
- CANADA DRY (SA- _
BORES 2 5 035 970 209 829 5 862 824,70 0.02 %
CANADA DRY (AGUA
MINERAL) 2 626 354 26 098 868 135,79 0.00 %
CHAPARRITAS 1 131 005 838 . 5 458 573 131 483 980.68 Q.72 %
DELAWERE PUNCH 1 7 315 934 304 830 7 483 938,74 0.04 %
EXTRA POMA 1 5 988 110 249 504 5 428 180.45 0.03 %
FANTA 2 217 119 733 9 234 656 236 296 655,17 1.19 %
JARRITOS 2 239 445 387 10 377 210 235 414 358,65 1.32%
JARRITOS 3 42 250 821 3 604 233 88 830 1Q6.04 Q.23 %
LULU 2 22 763 492 948 478 26 257 785,69 0.12 %
2 3 082 612 128 442 4 5311 756,91 0.01 %

MIRINDA



PRODUCTO TAMARO BOTELLAS CAJAS VALOR PART .MERCADO

MUNDET SIDRAL -1 18 747 340 781 139 16 445 776.75 0.10 %
MUNDET SIDRAL 2 322 035 960 13 418 161 345 142 707,55 1.77 %
MUNDET SIDRAL 3 70 066 724 5 838 892 150 809 615,73 0.33 %
MUNDET ORANGE 1 15 640 008 051 677 13 969 765.89 0.08 %
MUNDET ORANGE 2 80 402 788 3 350 114 86 109 365,94 0.44 ¢
MUNDET ORANGE 3 21 164 523 1 763 709 45 011 127.85 0.11 %
ORANGE CRUSH 1 36 709 622 1 529 562 33 352 063.05 0.20 %
ORANGE CRUSH 2 185 781 387 7 740 879 194 196 409.59 1,02 %
ORANGE CRUSH 3 29 789 446 2 482 452 60 433 905.00 =0,16 %
ONTARIO 2 1178 144 72 006 1 807 638.65 0.00 %
PEPSI COLA 1 214 155 820 8 923 141 186 948 469,21 1.12 %
PEPSI COLA 2 7 944 791 0666 81 032 966 2 246 978 502 .73 10.72 %
PEPSI COLA 3 367 770 140 30 647 500 749 759 435,24 2,02 %
PASCUAL 1 966 716 40 279 961 188.12 0,00 %
PERAFIEL (SA-

BORES) 2 209 373 868 8 723 91 139 201 231.84 1,15 %
PERAFIEL (AGUA

NATURAL ' 2 1 668 948 69 539 11 981 823.73 0.00
MANZANITA SOL 2 100 447 054 4 185 318. 101 586 944,81 0.55 %
MANZANITA SOL 3 20 772 808 1 731 067 44 051 818.63 0.11 %
SEVEN-UP 2 348 337 524 14 514 053 389 249 564,530 1,82 %
SEVEN-UP 3 14 557 866 1 213 155 36 265 894,18 0,08 %



PRODUCTO TAMASO BOTELLAS CAJAS VALCOR PART . MERCADO

SANGRIA SENORIAL 2 99 625 100 4 151 042 122 882 886.38 0.54 %
SQUIRT 1 40 512 256 1 688 005 44 028 389.24 0.22 %
SQUIRT 2 271 564 183 11 315 165 308 119 192,75 1,49 %
SQUIRT 3 9 303 762 775 312 20 710 969.97 0.05 %
TITAN 2 78 702 280 3 279 259 78 127 671.98 0.43 %
TITAN 3 26 424 758 2 202 062 43 958 370.45 0.14 %

SUMA: 11 294 781 679 S17 403 645 13 368 012 257.85 66.00 %

\
FUENTE: Anuario Estadistico _
Asociacidn Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C.



VENTA TOTAL DE CADA PRODUCTO 1980

PRODUCTO TAMARO BOTELLAS CAJAS VALOR PART .MERCADO
BARRILITOS 2 9 950 606 399 608 26 781 411,50 0.03 %
COCA COLA 1 616 116 859 25 671 508 1 043 398 530.58 2.77 %
COCA COLA 2 4 922 294 743 205 095 588 10 609 486 846,91 22,16 %
CoCA CorA 3 461 956 841 38 122 534 1 896 214 434,40 2.80 %
CANADA DRY.GINGER
ALE 1 2 436 165 101 506 4 791 329.70 0.01% ©
CANADA DRY GINGER

* ALE 2 4 803 257 20Q 135 10 991 505.49 0.02 %
CANADA DRY (SA-
BORES) 2 5 521 521 230 061 12 780 885.03 0.02 %
CANADA DRY (AGUA
MINERAL) 2 614 891 25 620 1 491 393.79 0.00 %
CHAPARRITAS 1 136 895 233 5 703 965 273 030 607.65 0.61 %
DELAWERE PUNCH ] 602 739 25 113 1 065 641,75 0.00 %
EXTRA POMA 1 47 022 256 1 959 260 96 764 316.16 0.21 %
FANTA 2 274 922 958 11 455 112 610 604 977.58 1,23 %
JARRITOS 2 315 152 592 14 300 640 651 707 189,34 1.41 %
JARRITOS 3 45 727 695 3 810 64 184 839 068.88 0.20 %
MIRINDA 2 17 863 223 744 293 45 446 057,79 0.08 %



PRODUCTO TAMARO BOTELLAS CAJAS VALOR PART.MERCADO

MUNDET SIDRAL 1 16 711 452 696 310 32 552 189.17 0.07 %
MUNDET SIDRAL 2 318 993 212 13 291 379 712 496 038.79 1.43 %
MUNDET SIDRAL 3 68 169 105 5 680 757 293 701 101.68 0.30 %
MUNDET ORANGE 1 12 047 879 501 994 19 936 732,39 0.05 %
MUNDET ORANGE 2 79 528 970 3 313 705 155 650 061,08 0.35 %
MUNDET ORANGE 3 18 139 857 1 511 654 70 913 942,04 0.08 %
ORANGE CRUSH 1 48 410 548 2 017 099 88 609 639.11 0.21 %
ORANGE CRUSH 2 185 619 698 7 734 144 384 335 100.53 0.83 %
ORANGE CRUSH 3 26 658 114 2 221 507 107 788 136.58 0.12 %
PEPSI COLA 1 272 419 822 11 350 805 503 951 538.50 1.22 %
PEPSI COLA "2 3 789 010 355 157 875 414 8 144 277 301,72 17.06 %
PEPSI COLA 3 1 412 958 940 117 498 162 4 $33 994 933,53 6.36 9
PASCUAL 1 11 220 274 467 511 18 673 223.66 0.05 %
PESAFIEL 2 1672 374 69 682 3 815 069,94 0.00 %
PESAFIEL (SA- '

BORES) 2 196 361 648 8 18] 735 440 897 678,16 0.88 %
MANZANITA SOL 2 136 616 349 5 692 347 279 197 362.17 0.61 %
MANZANITA SOL 3 27 192 653 2 266 053 109 275 941,78 0.12 %
SEVEN-UP 2 377 273 901 15 719 734 821 102 733.75 1.69 %
SEVEN-UP 3 2 079 543 91 220 10 381 415.58 0.00 %
SANGRIA SERORIAL 2 117 499 076 4 895 789 280 667 808,41 0.52 %



PRODUCTO TAMASO BOTELLAS CAJAS VALOR PART .MERCADO

SQUIRT 1 22 795 927 949 825 47 280 623,20 0.10 ¢
SQUIRT 2 303 533 863 12 647 233 730 290 254.47 1.36 %
SQUIRT 3 4 597 871 387 155 20 616 140.44 0.02 %
TITAN 2 166 450 917 6 935 450 348 917 411.10 0.74 %
TITAN 3 12 519 073 1 045 25 49 987 279,97 0.05 %
DEL VALLE 2 24 192 17 1 008 025 57 633 285.50 0.10 %
LULU 2 25 811 197 1 075 466 54 844 611,01 0,11 %
LULU 3 615 465 51 288 2 189 267.60 0.00 %

SUMA: 14 540 622 380 693 110 278 54 090 371 0i4.00 65.99 %

FUENTE: Anuario Estadistico .
Asociacidn Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C,



PARTICIPACION EN ElL MERCADO NACTONAL

PRODUCTO

BARRILITOS

COCA COorA

CANADA DRY GINGER ALE
CANADA DRY (SABORES)
CANADA DRY AGUA MINERAL
CHAPARRITAS

DELAWERE PUNCH

EXTRA POMA
FANTA

JARRITOS
MIRINDA

MUNDET SIDRAL
MUNDET ORANGE
ORANGE CRUSH
ONTARIO

PEPSI COLA
PASCUAL

PERAFIEL AGUA NATURAL
PERAFIEL SABORES
MANZANITA SOL
SEVEN-UP

1976

0.04 %
37,82
0.06
0,12
0.07
.82
0,35

0.18
5.34

2,27
0.77

2,18
0.87
1.92
0.01

18.16G
0.04

0.01
1.34
0.70
0.00

72

3977

0.04 %
39.46
0.05
0.05
0.03
0.77
0.35

0.22
5.14-

2.02
0.78

2.2
0.75
1.59
0.01,

17.41
0.09

0.01
1.49
0.7
0.Q0



PRODUCTO 1976 1977

SANGRIA SESORIAL 0.50 % 0,49 3
SQUIRT 1.73 1,97
TITAN 1,79 1.53
DEL VALLE 0.16 0.20
SUMA: 76.75 77.37

NCTA: La diferencia que existe entre el 100% y el resultado en la co-
lumna, pertencce a marcas nacionales que tienen una participu--
.¢i6n minima en el mercado y que solo sec venden en provincia,

FUENTL: Anuario Estadistico
Asociacibn Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C.
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PARTICIPACION EN EL MERCADO NACIONAL

PRODUCTO 1977 1978
BARRILITOS 0,04 % 0.04 %
COCA COLA 39.46 39.07
CANADA DRY GINGIR ALE 0.05 0.04
CANADA DRY SABORES 0.05 0.03
CANADA DRY AGUA MINERAL 0.03 0.03
CHAPARRITAS 0,77 0.75
DELAWERE PUNCH Q,35 0.39
EXTRA POMA 0.22 0.25
FANTA 5:14 4.95
JARRITOS 2.Q2 1:84
MIRINDA 0.78 1.86
MUNDLT SIDRAL 2.21 2.33
MUNDER ORANGE 0.75 0.66
ORANGE CRUSII 1.59 1,53
ONTARIO ' 0.01 0.01
PEPSI ‘COLA 17.41 16.83
PASCUAL 0.09 ‘

PERAFIEL AGUA MINERAL 0.01 " 0.62
PERAFIEL SABORIS 1.49 1.32
MANZANITA SOL 0.71 , 2,92
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PRODUCTO 1977 1978

SEVEN-UP 0.00 % 2,92 %
SANGRIA SESORIAL 0.49 0,53
SQUIRT 1.97 1.97
TITAN 0.20 1.41
DEL VALLE' 1.53 0.21
SUMA: 77.37 80,51

NOTA: La diferencia que existe entre ¢l 100% y el resultado en 1a co-
lumna, pertencce a marcas nacionnles que tienen una participa--
'€16n minima en el mercado y que solo sc venden en provincia,

FUENTE: Amuario Estadistico
- Asociacién Nicional de Productores dé Aguas Envasadas A.C,
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PARTICIPACION EN EL MERCADO NACIONAL

PRODUCTO

BARRILITOS
COCA COLA

CANADA DRY GINGER ALE
CANADA DRY SABORES
CANADA DRY AGUA MINERAL
CHAPARRITAS

DELAWERE PUNCIT

EXTRA POMA

FANIA

JARRITOS

LULU

MIRINDA

MUNDET SIDRAL

MUNDET ORANGE

ONTARIO

PEPSI COLA

PASCUAL

PENAFTEL AGUA MINERAL
PENAFILL SABORES

197

0.03
39,07
0.04
0.03
0.03
0.75
0.39
0.25
4.95
1.84

2.33
1.66

06,01

16.83

0,62
1.32

7°6

8
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197

0.04
38.33
0.03
0.02
0,03
0,72
0.3
0.17
4.51

P 3 o o0 ey ) an

o0

o oo o2 o ob

/0 g% o



PRODUCTO 1978 1979

MANZANITA SOL Q.93 % 0,93 %
. SEVEN-UP ' 2.92 2,63
SANGRIA SERORIAL 0.53 0.59
SQUIRT -1.97 1,81
TITAN . 1,41 : 1.43

SUMA: - 79.77 74,59

NOTA: La diferencia que existe entre cl 100% y el resultado en la co
Iumna, pertenece a marcas nacionales que ticnen una paricipa---
cidn minima en el mercado y que solo se venden en provincia.

FUENTE: Anuario Estadistico
Asociacisn Nacional de Productores de Aguas Envasadas A.C.
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PARTICIPACION EN EL MERCADO NACIONAL

PRODUCTO

BARRILITOS
COCA COLA

CANADA DRY GINGER ALE
CANADA DRY SABORES
CANADA DRY AGUA MINERAL

CHAPARRITAS
DELAWERE PUNCIH
EXTRA POMA
FANTA

JARRITOS
MIRINDA

MUNDET SIDRAL
MINDET ORANGE
ORANGE CRUSH
ONTARIO

PEPSI COLA
PASCUAL
PENAFIEL
PENAFIEL SABORES
MANZANITA SOL

1979 1980
0.04 % 0.04 %
38,33 30.39
0.03 0.03
0.02 0.03
0.03 0,03
0.72 0.61
0,34 Q.22
0417 0.23
4,51 3.57

1.74
1,76 1.61
2,30 1.85
0.64 0.49
0.45 0,19
0.00
17.02 27.05
0.00 0.16
0.00 0.00
1,17 0.88
0.93 0.94
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PRODUCTO ' 1980 1980

SEVEN-UP 2.63 % 2.08 %
SANGRTA SENORTAL _ 0.59 % 0.54 1
SQUIRT 1.81 % 1.53 3
DEL VALLE 0.18 % 0,14 %
L 0,12 % .12 %
TITAN 1,43 % 1.05 3
SUMA: 75,22 75,52 %

NOTA: La diferencia que existe entre el 100% y el resultado en la co-
lumna, pertenece a marcas nacionales que ticenen una participa--
-ci6n minima en el niercado y que solo sc venden en provincia.

I’ULNIL Anuario Estadistico
- Asociacidn Nacional de Productores dd Aguas Envasadas A.C.
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SEGUNDA PARTE
CAPITULO TV
INVESTIGACION DE CAMPO
1) .- Planeacién de una investigacién de mercado,

En estu cconomia de consumo en la que --
nos desembolvemos dia con dia, existe la inquictud por partc de los -
empresarios de conocer las necesidades cambiantes de los consumidores
para poder asi adquirir detemminados criterios y poder tomar decisio-
nes oportunas y certeras para satisfacer mejor esas necesidades y po-
der sobrevivir en este mercado tan competido y complejo.

Ese conocimicnto necesario para la sub--
sistencia de las empresas sc adquierc bésicamente de la investigaci6n

de mercados.

. S a) .- Definicién. - Conceptualmente la in-
vestigacién de mercados se ha identificado aproximadamente a partir -
de 1910 y no existe a la fecha una definicifn universalmente aceptu--
da.

Con el objcto de tener una base fimme y-
poder llegar asi a un razonamicnto mis acorde a la realidad de la in-
vestigacidn de mercados, a continuacién presento una definicién del -
.mismo, tomando en cuenta las diversas definigiones ya establecidas,
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La investigacion de mercados ¢s el con--
junto de téenicas que tiene por objeto la recoleccién, ordenacién, --
clasificacifn, anflisis ¢ interpretacion de los datos cuantitativos -
y cualitativos rclacionados con la transferencia y venta de productos
y servicios desde el centro de produccién hasta el consumidor o usua-

rio.

b).- Evolucién,~ Dentro de la cvolucién-
que ha tenido la investigaci6n de mercados como una técnica formal, -
destacan dos ctapas fundamentales: La Primera se caracteriza por lo -
simple de sus opcraciones y probreza de téenicas, concretandose a la-
simple recoleccidn de informacidn existente de diversos censos o pu--
blicaciones y cuando mis, haciendo sondeos con poce o nada de valor -
estadistico. ' .

La posicién alcanzada hoy en dia, en que
ya no basta disponer de informacién ecsporiidica, afin técnicamente bien
elaborada, ahora es necesario organizar y programar toda la informa--
cién para awmentar con mayor precisién la toma de decisiones.

La investigucion de mercados ha evolucio
nado satisfactoriamente en cuanto a sus técnicas hasta el grado de --
ser objctables sus bases 1d8gicas, no sucede lo mismo en las politicas
y criterios de los empresarios y cjecutivos de las industrias en cuan
to a su interpretacidn,pucs sigue cxistiendo una confusién en cuanto-
a la utilidad y justificacidn del gusto que implica hacer investiga---
ciones de hcrcado, que logicamente afectan los planes de mercado de -
los productos.

La empresa moderna en general debe ser -

dindinica por naturaleza, por lo que uno de sus objetivos es abrir nuc
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vos mercados, presentar innovaciones y renovar productos en fommt - -
pernanente, esto es necesario, cuando se actua en una sociedid moder-
na de consumo, donde hay un constante desarrollo tecnoldgico donde --
crece la poblaci6n y donde aumenta con mayor o menor dificultad los -

niveles de vida,

La constante innovacidn de las cmpresas-
modernas es un imperativo para su existencia, pero adanis este requi-
sito le proporciona las mayores oportunidades de beneficio mercantil,

Mientras mfs eficientemente logre vincu-
lar la oferta con las nccesidades y gustos del consumidor, mayor serii
la probabilidad de evitar riesgos. De ahf que, siendo las innovacio--
nes un punto vital para la cmpresa cn general, todos los esfucrzos --
hechos en investigaciones técnicas y de mercado son de gran trascen--

dencia para el desarrollo de las cmpresas.,

Ahora bien, ademils de esta naturaleza de
la empresa, el medio ambiente del mercado es muy peligroso pues tam--
bién impone sus lecyes y en ocacioncs muy severas. Este juego hay que-
conocerlo y dominarlo para ganar en la mayovia de los casos,

Estas condiciones estructurales son los-
motivos escenciales para hacer investigaciones de mercado. Es practi-
camente una sentencia que, quicn no hace estudios de mercado para --
orientar aquellas decisiones importantes, tarde otemprano serd despla -

zado de los mercados.

c).- Alcance y Limitaciones.-Por la pro-
pia naturaleza de los estudios de mercado el hecho de andlizar fendme

nos sociales y actitudes humanas cn particular, la precisidn de los -
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datos obtenidos y las relaciones y estadisticas caen dentrvo del canpo
de la probabilidud. Esto es, las concluciones a que sc llega, no son-
las decisioncs, sino exclusivamente la manera de ver la posibilidad -

de que un fenbmeno acontezca un nfmero deteminado de veces,

Es una verdad que para saber 1la opinidn
la actitud, la aceptacibn, los gustos y capacidades de los consumido-
res se puede delincar mis o menos cualitativamente, pero cuando se -~
tiene que cuantificar el mercado yel perfil de los consumidores, es -
muy dificil que la intenci6n, cl criterio o la experiencia puedan su-

plir satisfactoriamente a los estudios de mercado.

Esto no quicre decir que absolutamente -
todos los planes en mercadotécnia o todas las decisiones tengan que -
basarse en investigaciones de mercado. De ninguna manera, pues defini
tivamente no son cl remedio para resolver los problemas de comerciali
zacibn de una empresa, son Gnicamente valiosos instrunentos de politi
ca administrativa para ayudar a tomar deccisiones.

La investigacién de mercados ha alcanza-
do un lugar primordial en la plancacibén y 1égica de operacién dentro-
de las estrategicas de la mercadotécnia en las empresas modernas y --
mias agresivas del momento; de ellas cs la mayor parte de los mercados
pues ellas son quicnes rcalizan investigaciones de mercado, miden, --
evaluan y aprovechan los cambios en los gustos y nccesidades de esa -
enome masa devoradora que alcanzd millones de consumidores-

En este sentido, podemos considerar que-
el alcance de la investigacitn de mercados es muy amplia, practica---
mente puede realizar cualquier tipo de investigacidn, pues a travds -

de su desarrollo como una prictica sistemitica conducente a facilitar
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1la mercadotéenia,ha adquirido toda una seric de procedimientos, prin-
cipios, mecfnicas, controles y variables, tomados de otras ciencias -
.ya rcconocidas,

Por lo tanto, dilucidar cientificamente-
el alcance real de las investigaciones de mercado, es fundamental pa-
ra tencr o n6 confianza en cllas; para saber cvaluar lo que aporta la
investigaci6n en la solucién del problema o en la facilitacibn de un-
plan de mercado para un producto, servicio o cualquier ctapa determi-
nada,

En cuanto a las limitaciones que tienc -
la investigaci6n de mercado, son mis bien de tipo prictico, circuns--
tancial, del costo,.de la politica administrativa de la dircccién de-
las cmpreéas, y de la escasa preparacidén profesional de quienes reali
zan y sobre todo plancan las investigaciones que se nccesitan,

Si bien la aplicacién de las investiga--
ciones dependen en mucho de la habilidad del profesional para mancjar
las variables que se lc presenten en el campo,el escaso presupucsto-
destinado a este servicio hace muchas veces imposible la aplicacion -
de la técnica mfs conveniente.

Es muy frecuente que las investigaciones
no scan plancadas de acuerdo a las necesidades de la mixtura de pro--
ductos, al presupucsto y la técnica mis apropiada y en esto reside --
una de las limitaciones miis graves quc tienen las investigaciones de-
mercado.

Estrictamente hablando, las investigacio
nes de mercado se limitan a los casos en donde existen dudas, con to-
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mar una desicidn o bien cuando existen varias alternativas puara la so
lucion de un problema de mercado y cs necesario seleccionar el que --
aporte la mayor utilidad a corto o a largo plato scplin scan las nece-

sidades de 1a cmpresa,

Es necesario mencionar la participacitn-
tan importantc que tienc el investiuador directo, pues como en toda -
investigacion se requicre poscer mente cientifica que se requicre cn-
actitudes de razomamicento 16gico y no cmocional; en apreciaciones ob-
jetivas basadas exclusivimente en hechos; matizados con relaciones --
que sean producto de la c¢reatividad s6lida de la mente analitica-

2) .- Proceso de Investigacidn de Mercado,

Elaborar una investigacion de mercado in
plica una plancacidn, una organizaci6n y una supervision dirigida sc-
gfin  los objctivos planteados, las necesidades y recursos de quienes

los comandan,

Independicentemente del sistema de inves-
tigacidén aplicado, y rcconocido, la gran diversidad de llevar a cabo-
una investigoacidn, existen ciertos lincamientos gencrales cn todo - -
plan de investigacién a realizar que son los siguientes;

1.- Anfilisis preliminar; del medio donde
se va a realizar la investigacién para hacer correctamente todas lase

ctapas de la investigacion.

2.~ Definicién de los ohjetivos y esta--
blecimientos de hipStesis, que resulta ¢l punto clave en toda investi

gacién, pucs ahi se deriva el que sea adecuada y completa,
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3.- Plancacién cn si de la investipacion.

4,- Preparacion de formularios o regis--
tros para captar informacifn,

S.- Ensayo de la investigacifn cn cuanto
a su organizacidn y el empleo de formularios y demfis registros es una

etapa indispensable de toda investigacion,

6.- La organizacidn del trabajo de campo
para los controles establecidos se pueden realizar, y obtener asi una
informacidn confiable.

7.- Ejccutar una supervision eficaz es -
la gqrﬂntia de 1ograr los objetivos de la investigacidén y la aplica--
cibn corresctamente de los controles preestablecidos.

Las tres ctapas siguientes son la aporta
cibn creativa del hombre cientifico.

8,- Tabulacién de los datos captados, ox
decnandolos y relacionandolos.

. - Anfilisis de los resultados que es --
donde el investigador da su mis valiosa aportacidn andlitica, basada-
cn los métodos de investigacién deductivo, inductivo, anfilitico y es-

tadistico.

10.- La preecntqcién de los resultados --
que también tienc su técnica y s:stcmus, scgun para quicenes sea pre--
sentado ol estudio.,



a).- Mmiilisis de 1a Situaci6n.- El prin-
cipal propfsito al realizar un aniilisis de la situacidén es obtener un
conocimiento adecuado de los antecedentes de varias condiciones que -
afectan las opcraciones conerciales de unit cmpresa,

Fl anilisis de la situacién suministra -
una visi6n amplia de la operacién conercial de una empresa. De este-
anilisis sc obticne hasta cierto punto una capacitacidn para compren-
der la relacibn y la importancia de la distintas actividades de la om
presa quc sec estudio,

Las fuentes principales de informaci6n -
que se investigaron (como datos primarios) para el anfilisis de la si-

tuaci6n fuecron registrados de compafifas,bibliotecas, publicaciones co- -

merciales y profesionales de asociaciones relativas de esta industria,

Los infommes de estudio realizados por -
dependencias oficiales (como datos secundarios) que se encuentran im-
presos en bibliotecas de la misma dependencia y otras fuentes genera-
les, sc examinaron en la medida de su disponibilidad, ademis sc¢ obtu-
vo un beneficio adicional al revisar estudios ya realizados por revis

tas especializadas pues se aprendicron ciertos aspectos de mercado.
R . . Una de las principales razones .de haber-
rev1sado los mis importantes trabajos obtenidos mediante la aplica---

cibn de técnicas dadas dc investigacién.

Quizas otra importante razbn fuc revisar

- Jos. resultados que fucron obtenidos mediante la aplicacién de téeni--

cas dadas de investigacidn.



Una revisién critica de estudios previos
indicaron que ciertas técnicas de investigaci6n, no dan fruto cumdo-
se les aplica al campo de que se trata,

Una consideraci6n de los métodos cemplea-
dos en ¢l pasado y los resultados que de ellos sc obtuvieron dicron -
la pauta para el desarrollo de refinamiento al valor de esta investi-
gacion,

b).- Deteminacidén de Objetivos.- Lste -
punto ¢s la clave para todo estudio dec mercadottenia y de su exacti--
tud en el plantcamicnto del mismo depende que el anilisis sca comple-
to y adccuado, puesto que si hay confusién en €1, o es Gnicamente --
parcial el estudio dec mercados resultard con el mismo efecto y muy po
siblemente no tenga utilidad alguna para quien pretende conocer o re-
solver un problema.

Los objetivos definitivamente sc estable
cieron después de un examén previo y riguroso de la situacién del mer
cado, y en este caso de la gencralidad del producto y de la industria
o industrias que lo producen,

En esta investigacifn del producto, para
realizar la planeacidn o bien el estudio cspecial sc tomo como buse --
los aspectos siguientes.

1.~ Evaluacién del Producto.- Esta eva--
luacibn sc reficre a conocer objetivamente las cualidades fisicas y -
su representacibn, para detemminar el verdadero alcance y sobre todo-
la capacidad real para satisfacer las necesidades a que se dirigibd.
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2.~ Importancia del Mercado.- Esta consi
deraci6n es muy importante, pues sefiala las posibilidades de poder ob
tener o no beneficios super-zonales, que es un de los objetivos opti-
mos .

3.- Canales de Distribucién y Sistemas -
de Venta.- Michos son los problemas derivados de estos renglones por-
obsoletos o por insuficicntes. :

4.- Importancia de la Competencia,- Este
exfimen es primordial debido a que con frecuencia se cree conocerlo am-
pliamente y nuchas veces (nicamente apenas se tienen bosquejos que ha
cen subestimarla ccacionando con ésto, grandes fracasos.

S.- Evaluacitn de la Publicidad.- Este -
campo resulta uno de los que miis sc ha aplicado cn la investigacidn -
de mercados, pero en pocas veces sc ha tomnado en cuenta la necesidad-
de hacer estudios integrales de productos con su publicidad, para asi
llegar a una evaluacidén mis objectiva y completa de las campanas de pu
blicidad que se realicen.

Tomando cn cucnta los puntos anteriores-
se obtuvo una gran ayuda gradual para poder determinar los objetivos
que se pretenden alcanzar cn esta investigacién, que son los que a --
continuacidén sc enumeran :

1.- Conocer los motivos generales por --
los que la gente consume refrescos cmbotellados gascosos y determinar
en su caso si prefiere una marca en especial.

8 9



2,- Determinar cuales son las anpresas -
refresqueras que tienen mayor volGmen de ventas anuales y conocer cua
les son los factores predominantes para tal logro.

Conocer los motivos gencrales por los --
que la gente consume refrescos cmbotellados gascosos me llevd a inves
tigar las siguientes interrogantes:

a).- (Quiénes consumen refresco cmbote--
1lado gascoso ? Edad, Sexo.

b) .~ :Qué marcas de refrescos concurrcn-
o circulan en las zonas a estudias?

c).- ¢En qué zona (de las estudiadas) se
concentra mds el consumo de refresco?.

DETERMINAR EL NIVEL DE CONSUMO

a).- Decterminar cl nfmero de refrescos -
que consumc una persona (por dia),

b}.- Determinar la posibilidad que pucda
existir para incrementar o disminuir cl consumo.

CONOCER 1.OS HABITOS DE CONSUMO EN LAS ZONAS
A ESTUDIAR

a).- iCon qué {recucncia se consume cl -
refresco?.
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b}, - éQu€ tamaiio de refresco se consu---

me?

c).- ¢ual es la influencia de la publi-

cidad en los hfiibitos de compra?

c).- Establecimiento de HipGtesis.-Para-
esta investigacién se consider§ como mis importantes las siguientes -

hipbtesis.

La gente consume Refrescos BEnbotelludos-
Gascosos por:

- Flojera de preparar agua de frutas na-
turales,

- Por vicio, costumbre o adiccién al re-
fresco.

- Porque cn la zona donde vive no existe
agua potable confiable para ser bebida,

- La mayoria de la gente que consume be-

bidas'alcohdlicas, consune refresco,

- Se suponc que uno de los principales -
factores que emplean las compaiiias refresqueras para que éstas logren
un alto voldamen de ventas, es el intenso ¢ incesantc bombardco publi-
citario.
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3).- Estudio P'iloto,

a).- Objetivos.- El obhjetivo principal -
que sc pretende en este Estudio Piloto o experimental, es el de cono-
cer su forma preliminar, las caracteristicas principales del mercado-
del refresco embotellado gascoso a nivel consumidores del Distrito Fe
deral.

b).- Mctodologia.- El método usado cn el
desarrollo del estudio fuc a través del método de encuestas directas-
entre 100 personas con base en un cuestionario de carfcter general --

buscando el logro del objctivo primordialmente.

Estas entrevistas se realizaron entre --
personas de 10 aiios en adelante de un nivel econdmico medio, radica--
das en la zona del ler. Cuadro del Distrito Federal.

¢).- Presentacién de resultados,- Una --
vez analizados los 100 cucstionarios ya contestados, sc¢ obtuvieron --

los siguientes resultados.

De las 100 personas entrevistadas 42 ---
fueron nujeres y 58 hombres.

El promedio de edades en general que se-
encontraron cn cstas personas fueron los siguicntes:
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RANGO No,DE. PERSONAS %

a) 10 a 20 Aiios 19 19
b) 21 a 30 Aftos 49 49
c) 31 a 40 Afos 12 12
d) 41 a 50 Afos 10 10
e) De 51 Aios en adelante 10 10

100 100

Los motivos por lo que la gente consunc-
este liquido resultaron los siguientes:

ALTERNATIVAS No. DE RESPULSTAS ) %
a) Costumbre 43 43
b) Golosina 35 : 35
c) Para satisfacer la sed 17 17
d) Por vicio 5. . S

100 100

Se encontrd aproximadamente de las 100 -
personas entrevistadas que el 43% consume refresco por costumbre, cl-
35% por golosina, el 17% por satisfacer la sed y Gnicamente el 5% por
vicio o sea que esas personas no son capaces de abstencrse de consu--
mir refresco y que no lo sustituyen por otro liquido a menos que sca-
muy indispensable, '

En este punto el entrevistado en un 4% -
propuso alternativas que serin tomadas en cuenta para el cucstionario
definitivo.
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- PREFERENCIA POR MARCAS Y FIDELIDAD A TA MISMA

MARCAS No.DE PREFERENCIAS %

COCA COLA 39 39
PEPSI COLA 17 17
TEHUACAN 10 10
SIDRAL 9 9
PERAFICL (SABORES) 5 5
MANZANITA SOL 4 4
CHAPARRITAS 3 3
ORANGE 3 3
SANGRIA 2 2
EXTRA POMA ] 1
DEL VALLE 1 1
CUALQUIER MARCA 6 6

Con los datos anteriores sec pucde apre--
ciar que la marca de mayor preferencia para cfecto de este estudio s
COCA COLA, en scgundo lugar PEPST COLA, (las dos grandes empresas - -
trasnacionales) y, posteriommente TEHUACAN, SIDRAL y asi sucesivamen-
te.

Sc detemmind también la fidelidad que --
pueden tener en un momento dado los cosumidores por la marca que acos

tumbran consumir el resultado fue el siguiente.

L1 55% de las personas tienen una marca-
que sustituye completamente a la marca de su preferencia.

94



El 16% en caso de no encontrar su marca-

preferida, consume cuialquicer otra, el caso es beber refresce.

El 29% restante demuestra su fidelidad -
ante.la marca que acostumbra constunir ya que cstas personas sc abstice
nen de consumir refresco si no encuentran su marca preferida.o acos--

tumbrada,
MOTIVOS PARTICULARES DEL CONSIMO
ALTERNATIVAS No. )
a) Por su sabor 66 6.6
b) Porque cs el que se consume .
en casa 18 18
c) Porque sabe menos dulce 16 ) 16

De este cuadro sc resume lo siguiente:

El 66% consumen deteminada marca por su
sabor muy particular que proporcionan, sc pudo distinguir en este pun
to que cstas personas constmien sabores indefinidos como los que pro--
porcionan las marcas COCA COLA y PEPSI COLA.

E1 18% consumen una detemminada marca --
porque es la que se les impone en casa, este 18% se encuentra inclui-
do en el rango de 10 a 20 ajios, o sca son personas que no cuentan con
recursos para comprar y decidir por si mismas que marca consumir.

_ E1 16% restante consune marcas de siabo--
res definidos como son naranja, limén, manzana, toronja y que enun -
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momento pueden cansar al paladar, es por eso que cambian sabores cue-

porporc ionan ecsas marcas.

Este punto resultd importante porque sc-
descubri6 que algunas personas consumen refrescos por necesidad ya --
quc donde viven o donde pasan cl mayor tiempo del dia no hay posibili
dad de conscguir agua potable confiable para ser bebida, por otro la-
do, otras personas contestaron que consunen determinada marca porque-
es menos dafiina para la salud otras lo consumen como remedios para al
gunas enfermedades como son los cblicos cstomacales, evitar vimitos-
y otras para contrarestar la baja presién, estas observaciones hechas
por difercentes personas seran tomadas en cuenta para ¢l cuestionario-
definitivo.

CANTIDAD Y TAMARO DE REFRIESCOS CONSUMIDOS Al DIA

ALTERNATIVAS No.DIi RESPUESTAS %

No.DE REFRESCOS COSUMIDOS AL DIA TAMASO

UNO CHICO 19 27,15

MEDIANO - 45 64.29

FAMILIAR 6 8,56

70 100,00

CHICO 4 14,28

DOS A TRES MEDIANO 21 75,00
FAMILIAR 3 10,72

28 100.00

CUATRO 0 MAS alIco 1 50.00
MEDIANO 1 50,00

FAMILIAR _0__ 0,00

' 2 100.00
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Del anfilisis de los datos anteriores sc-
pucde concluir que el 70% consunc un refresco al dia  de los cuales -
el 27.15% constene el tamafio chico que representa en liquido ingerido-
por persona al dia 295 c,c. aproximadamente, el 64.29% consume cl ta-
mafio mediano que representa en l1Tquido ingerido por persona al dia de
301 c.c., a 470 c,c,, el tamaio fumiliar lo consume el 8,50% y en 1i--
quido ingerido representa por persona al dia de 601 c,c, a 1 litro,

El 28% consume de dos a tres refrescos -
de los cuales el 14.28% consume ¢l tamaiio chico y que representa en -
liquido ingerido de 590 c.c. a 885 c.c., el 75% ¢} tamajio mediano y -
representa en liquido ingerido 771 c.c. a 1.1 litros y el 10.72% el

tamafio familiar que representa en liquido ingerido de 1,5 litros a --
2.4 litros.

Solamente el 2% consune cuatro o mis re-
frescos en el tamaiio chico y mediano

LUGARES QUEE CONCURREN A COMPRARLOS

ALTERNATIVAS No.DE RESPUESTAS !
TIENDAS DI ABARROTES 94
- SUPERMERCANOS --
CAMION REPARTIDOR 6
100

Se pucde observar que el lugar donde con
curren las personas a comprar ¢l refresco cn mayor grado (94%) cs en-
la ticnda de abarrotes y solo el 6% lo compra directamente cn el ca--

midén repartidor,
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IUGARES Y MOMENTOS EN QUE SIi CONSUME

ALTERNATIVAS No.DE RESPUESTAS T
EN EL TRABAJO O ESCUEIA 23
A LA HORA DE LA COMIDA 31
EN COMBINACION CON BEBIDAS AL-
COlOLICAS 11
EN CUALQUIER MOMENTO _ 35
100

De este punto se concluyc que un porcen-
taje del 35% consume el refresco en cualquier momento exista o no cl-
agua o algfin otro satisfactor para la sed, el 31% lo consunc a la ho-
ra de la comida y que quizil lo hace por necesidad ya que la mayoria -
de estas personas comen fuera de casa, cl 23% lo consume cn el traba-
jo o en la escuela por costumbrec y solamente el 11% lo consume en ---
combinacidén con bebidas alcohblicas como Gnico recurso de combinacidn

De la tabulacidn dc otras respuestas cl-
100% de la gente estdl consiente de que existen otros liquidos procesa
dos y naturales para satisfacer la sed, y que ¢l refresco produce en-
fermedades muy serias que es una mala costumbre y que prodria conver-
tirse.en vicio y por si fuera poco afecta la econdmia diaria pues sa-
le mds caro comprar un refresco mediano que preparar medio litro de -
agua de fruta de la estacién que proporciona vitaminas y quc es 100%-
mis saludable,sin embargo la gente seguird consumicndo este producto-
a pesar de todo,
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d).- Consideruciones,- En basc a un anfi-
lisis realizado a este estudio, sc detect$ lo siguiente;

1.- Es importantc sefialar que los rcsul-
tados que se obtuvicron en esta investigacién de prucha no son repre-
sentantivos como para poder tomar decisjones que conduzcan a afirmar-
que scrin los correctos, ya que las 100 personas entrevistadas fueron
tomadas al azar, y bisicamente cl estudio tuvo como objetivo como ya-
se menciond anterjomente, conocer en forma previa las caracteristi--
cas principales del mercado del refresco anbotellado gascoso. Esto cs
obtener en pequeiia escala,detectando las deficiencias con el fin de -
confirmar lo correcto de la planificacién hasta csa ctapa, para poste
riormente hacer los ajustes rcales de la operacibn.

2.~ Es necesario que el estudio piloto -
sea seguido cuidadosamente por un supervisor de trabajo, asi como to-
das aquellas personas que esten involucradas cn la investipacidn con-
el objeto de poder obtener mejores resultados ya que surgen por prime
ra vez problanas que se prodrian presentar cn las ctapas finales, y -
cuya resolucidn serd solo mediante prucbas en pequeiia escala respecto
de aquellas actividades de mayor importancia, que ahorrarin tiempo, -
dinero y problcmas.

: 3.- Elaborar un buen cucstionario como -
base principal en 1a recoleccién de los datos, es escencial, ya que -
de esta forma sc conocieron las deficiencias de este primer cucstionga
rio en cuanto a elaboracidn, y que, una vez pulidos diecron origen a -
un cuestionario oficial.

4.- La instruccién y adicstramicnto de -
los investigadores es de suma importancia para que la infomacién se-
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‘obtenga sin distorciones. Del estudio de referencia se detemind que-
serd necesario; tencr sumo cuidado cuando se haga la entrevista, des-
de la presentaci6n hasta la culminacién de la misma; anotar exactamen
tc como las personas hayan contestado en las preguntas abiertas y sus
pender la entrevista con aquellas personas que durante la presenti---
cién no mostraron sericdad para rcalizarla,

A continuacién sc muestra el cuestiona--
rio que fue utilizado para la rcalizacidn de este estudio piloto.

100



CUESTIONARTIO
(ESTUDIO PILOTO)

NOMBRE DE LA COLONIA DONDE VIVE

SEXO MASC () FIM ()
EDAD
. 1.~ ¢Porqué consume usted refresco?

a) Por costunmbre
b) Por golosina
c) Como Gnjco 1liquido para satisfacer la sed
d) Por vicio

2,~ }Qué marca de refresco consume?

3.~ (Porqué preficrec csa marca?
a) Por su sabor
b) Porqué es el quc se consumc €n su casa
¢) Porque sabe menos dulce
d) Por ser el més cconfmico

4.- {Si no encucntra su marca preferida cudl compra?

5.- J,Cu&ﬁt:'os refrescos consume al dia? .
a) Uno ‘
b) Dos a Tres
c) Cuatro'o mas
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6.- ¢De qué tamwio es ¢l quc consume?

a) Chico Q)

b) Mediano D]

c¢) Familiar )
7.- - ¢A qué lugares concurre a comprarlos?

a) Tiendas de Abarrotcs Q)

b) Supermercados Q)

c) Camién Repartidor )

8.- &Qué otro liquido podria sustituir al refresco
que consume? '

9.~ ¢8i el precio del refresco aumnenta usted lo -
seguird consumicndo?

10.- ¢En qué lugares y momentos consume refresco?
a) En el trabajo
b) A la hora dc¢ la comida
c) Solo cn combinacidn con bebidas alcohflicas

NN NN
L L T

d) En cualquier momento

11.- jPara qué marca de refresco ha cscuchado o vis-
to con mis frecuencia la publicidad?

12.- ¢Qué picnsa usted accerca de la costumbre de to-
: . mar refresco?

13.- éConsidera al refresco como un producto indispen
sable para satisfacer la sed? '

MUCHAS GRACIAS POR SU VALIOSA OPINION PARA LA REALIZACION
DE ESTE ESTUDIO. .
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e) Definici6n de Cuestionario,- Una vez-
definidos los objetivos de lu invcstigucién que se pretenden alcanzar
y corrigiendo las deficiencias que resultaron del primer cuestionario
(Estudio Piloto) sec procedié a la elaboracibn del cuestionario defini
tivo, '

CULSTIONARIO DEFINITIVO

NOMBRE DE LA COLONIA DONDE VIVE Y DELEGACION POLITICA A LA QUE PERTE-

SEXQ MASC () FIM ()
EDAD
~1,-  Porqué consume refresco?
a) Por costumbre ‘ Q)
b) Por golosina Q)
c) Por satisfacer la scd )
d) Por nccesidad Q)

2.- (Qu€ marca de refresco consume?

3.-  (Porqué prefierc esa marca?

a) Por su sabor )

b) Porque es la que se consume cn casa C)

*c) Porque sabe menos dulce ()

d) Porque cree usted que es menos perjudicial )
4,- (81 no encucntra su marca preferida cudl compra?

4-Bis ¢Porqué?
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S§.- iCon qué frecuencia lo consume?
a) Uno
b) Dos o tres
¢) Cuatro o mis
d) De vez en cuando

6,- ¢ Qué tamafio es el quec consumc?
a) Chico
b) Mediano
c) Familiar
d) Otros

7.- ¢En qué lugares y momentos lo consume?
a) En ¢l trabajo o Escucla
b) A la hora dec la comida
c) Solo cn combinaci6n con otras bebidas
d) En cualquier momento

8,- iQué opina usted del precio de refresco

ES CARO () ES BARATO () NO SABE ()

9.~ (Si el precio aumenta, usted lo seguiri comprando?

_ ST () N ()

10.- ;Para qué marca de refresco ha visto o escuchado
con mayor frecucncia publicidad? :

11.- iCree qué la publicidad haya influido para que -
usted compre la marca que consumc?
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12.-

13,-

14. -

15, -

. J61"‘

NOTA:

éCree usted que el refresco sca perjudicial
para la salud?

ST () No ()

éCree usted que el refresco sca o pueda ser
un remedio para algln malestar?

¢Qué otro liquido podria sustituir al refresco
que usted consume?

¢Ha pensado dejar de consumir refresco?
SI () N ()

iPorqud?

Este cuestionario sec aplicard obviamente a las personas que con-
‘sumen refresco, ya que uno de - los principales objetivos es cono-
cer los motivos del consumo por lo cual no sec observa opiones de
personas que no consumen refresco.
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CAPITULO V
METODOLCGTIA

En mayor proporcién los proyectos de in-
vestigaci6n de mercados incluyen la recoleccibn de datos primarios --
que son aquellos que se deben obtener dircectamente on el curso del eos
tudio, cn razén de que cs m importante que el personal que lleve ~-
a cabo las entrevistas, obtenga resultados correctos y (tiles de - --
acuerdo con estindares de calidad requeridos, sin embargo no hay que-
subestimar la importancia de los datos sccundarios.

Para cfectos de este estudio, la informa
cibn que serd necesaria obtener es aquella que por medio de la cual--
se darii respuesta a cada punto de los objetivos establecidos; es de--
cir, sc recabard informacién con la que se conocerin las caracteristi
cas del mercado, los niveles de consumo, hilbitos de compra, etc,

Bisicamente sc rccurrird a dos sistemas -
o fuentes de informacién que son los siguientes:

: Datos Primarios,- Este tipo de informa---
cién se recabari por medio de los cuestionarios dirigidos a los consu-
midores potenciales del refresco embotellado gaseoso y que darin res--
puesta a la mayor parte de los objectivos establecidos.

Datos Sccundarijos.- Este tipo de informa-
cidén sc obtendrd directamente de los archivos en la medida de su dispo

nibilidad, publicaciones, follctos, boletines e informes oficiales de-
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las distintas delegaciones politicus donde se encuentran ubicadas las
zonas scleccionadas para la investigaci6n, ademiis de todos aquellos -
organismos pGblicos o privados que pucdan proporcionar datos cstadis-
ticos y bibliogriificos lo mis reciente posible, para que este cstudio

resulte veraz.
1.- Determinacién y Descripeién del Campo de Investigacidn *,

El campo de¢ investigacién scleccionndo -
para este cstudio, son tres diferentes colonias ubicadas dentro del -
Distrito Federal, pertenccientes a diferentes Delegaciones Politicas.
La caracteristica principal tomada en cuenta para la seleccidn de cs-
tas zonas, es el estrato social que existe en cada una de ellas, ade-
mis de que cada una reune las caracteristicas d¢ un nercado potencial

al consumo del refresco cembotellado gascoso.

Para fincs de este estudio y con el objc
to de facilitar el entendimicento se mancjariin en Zonas, las respecti-

vas colonias a estudiar.

La Colonia Gabriel Herndndez, se conside
ra la Zona No. 1, la Colonia Cacama, la Zona No. 2 y la Colonia Coyoa-
can la Zona No. 3.

A continuacién se presentan las principa
les caracteristicas de cada una de las zonas objeto de este estudio,

* Consultar Apendice "A".
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20 N A No. 1

** En esta zona es en li que sC enmarca-
la Colonia Gabriecl ilernindez, perteneciente a la Delegacion Gustavo -
A. Madero y sc considera como una de las tantas colonias proletarias-
quc existen en el Distrito Federal, los datos miis importantes que in-

dican su estrato social considerado bajo lo siguiente:
COLONIA GABRIEL HERNANDEZ
LOCALIZACION GEQGRAFICA:

Esta colonia forma parte de las freas de
la reciente creacibén de 1a Delegacidén Gustavo A, Madero, su desarro--
1lo y crecimiento tiene como antecedente reciente el perlodo de indus
trializacién de la Ciudad de México a partir de la década de los - --
4Q's.

Sc encuentra ubicada en la parte central
de esta Delegacién colinda al Norte de la colonia Ampliacidn Gabricl-
Hernéindez; al Sur con la Colonia San Jos¢ de la Pradera; al Oriente -
con la calle Cabo Finisterre y al pucblo de Santiago Atzcapotzalco y-
al Ponicnte con el Parque Tepeyac.

POBLACION:

La poblacién actual de la Colonia Ga----
briel Hernindez es de 21 825 habitantes, con una densidad media de --

los 200 a 400 habitantes por hectiirea,

*% FUENTE: Programas de Barrio, D.D.F,
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POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA:

lLa poblacién cconfinicamente activa puara-

esta colonia es la siguiente:

Solo el 39% de la poblacidn es la quc so
porta el total o sea de los 21 285 habitantes solo trabajan 8 511 ha-
bitantes

En reclacién a 1la poblacidn cconmicamen-

tc activa se clasifica en tres scctores:

El sector primario o agropecuario consti
tuye 852 habitantes de la poblacién econémicamente activa cuyo porcen

taje equivale al 1%,

El sector sccundario o industrial en don
de 3 744 habitantes son empleados en este sector, constituyendo ol --

44% de la poblacidn econSmicamente activa,

Como sc puede obscrvar el sector tercia-
rio ocupa un mayor n{mero de cmpleados, cuyo objetivo primordial cs -
el de lograr cl bienestar social de 1a comunidad a través de 1la pre--
sentacidn de servicios tales como transportes, scrvicios de gobicrno,
etc,

USO DEL SUELO:

El uso del suelo urbano corresponde a la

siguiente distribucidn porcentual:

.
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Habitacional: 584, Industrial;5.0%,scr--

vicios 12.5% mixtas; 12.0% y espacios abiertos 12,5%,
PRINCIPALES PROBLEMAS:

Cuenta con una vianlidad insuficiente tun
to en pasos de peatoncs como vehiculos, sicndo su acceso y seguridad-

malos,

La topografia del terreno solo permite -
¢l paso de peatones mediante escalinatas por lo que la urbanizacion -
y la infraecstructura presentan problonas de introduccion.

Debido al crecimicrito fisico de la colo-
nia se han destacado asentamientos humanos cn zonas elevadas y de con
servacién ccolGgica pertencciente a la sierra de Guadalupe.

Z ON A No. 2

* Esta zona es la que corresponde a la -
Colonia Cacama, ubicada dentro de 1a Delegacitn Iztapalapa, esta colo
nia estd considerada dentro de un estrato social medio, ya que los in
dicadores que sc utilizaron y que a continuacidén se presentan, asi -
lo dauestran,

COLONIA CACAMA
LOCALIZACION GEOGRAFICA.

El desarrollo en 1la zona noreste de 1la -
Delegacidn lztapalapa, (una de las primeras fércas que surgen en esta-

* FUENTE: Programas de Barrio, D.D.F,
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Delegacién debido al crecimiento demogrifico que tiene la Ciudad de -
México, a partir de 1940}, pueblo rural separado originalmente de la-

Ciudad, surge entre 1931 y 1940 en terrenos de propricdad privada.

La Colonia Caciuna se encuentra delimita-
da al Norte con la calle Oriente 178 y la Unidad Modelo, al Sur 1a --
Calzada Ermita-Iztapalapa y La colonia Prado Churubusco, al Ponicnte-
la Avenida Rio Churubusco y la colonia Sinatel y al Oriente la calle-
Sur 89 y la colonia Unidad Modelo.

POBLACION:

La poblacién actual de la Colonia Cacama
es de 3 326 habitantes, con una densidad media de los 450 habitantes-
por hectirea.

POBLACION LECONOMICAMENTE ACTIVA:

La poblacién econfmicanente activa para-
esta colonia es la siguicnte:

De los 3 326 habitantes quec existen en -
la colonia Cacama, solo trabajan 2 528 habitantes, que rcpresenta un-
76% de la poblacidn total.

El perfil de la poblacién econSmicamente
activa de la Colonia Cacama tiene la siguiente ocupacidn porcentual.

El 30% se dedica a las actividades del -

sector industrial y representa un total de 1 197 habitantes; el 20.5%

a actividades profesionales y administrativas que representa un total
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de 682 habitantes; ¢l 11% al comercio que determina un total de 366 -
habitantes y el 32.5% a servicios, artesanias y eventuales resultuando
un total de 1 081 habitantes,

USO DEL SUELLO:

Los usos del suelo urbano de esta zona -
tienen la siguiente distribucién porcentual:

Habitacional 63.9% Industrial 6.0%; ser-
vicios20.2% mixtos 6.6% y espacios abiertos 3,3%

PRINCIPALES PROBLEMAS:

Los problemas que presenta esta zona, --
son los tipicos que existen en el Distrito Federal como los congestio
namicntos viales, falta de alumbrado, contaminacién ambiental por cl-
smog, ruido, falta de vigilancia, etc., con relacién a la urbaniza---
cibn y su infraestructura, es buena, ya que esti totalmente pavimenta
da y su trazo cs regular, por tratarse de un asentamiento huwnano pla-
nificado, no presenta problemas con la tenencia de la tierra.

Z 0N A No. 3

* Esta zona cs la que se considera como-
una de las mis altas dentro del Distrito Federal y corresponde al cen
tro de Coyoaciin, comprendida dentro de 1a Delegacién del mismo nombre
los indicadores que se utilizaron para poder tomar una decisién acer-
tada y lo mids real posible es la siguiente:

* FUENTE: Programas de Barrio, DDFE.
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COLONIA VILIA DE COYOAG/N
LOCALTZACION GEOGRAFICA:

La Colonia Villa de Coyoaclin estd locali
zada al Poniente de la Delegacibn Coyoacin, colindando al Norte con -
la Delegacién Benito Juiirez, al Oeste con la Delegacién Alvaro Obre--
gbn, al Estc con el Country Club, y la estacién del metro Taxquefia, -

al Sur con la colonia Romero de Terreros.
POBLACION:

La poblaci6n actual de la Colonia Villa-
de Coyoaciin es de 2 317 habitantes, con una densidad media de 136 ha-

bitantes por hectirca,
POBLACION ECONOMICAMENIE ACTIVA:

La poblacién econémicamente activa para-
esta zona es del orden del 86% que representa en nimero de habitantes
a1 992.

Las actividades primordiales son las pro
fesionales y administrativas que agrupan al 80% de la poblaci6n total,
le sigue en importancia la actividad comercial que agrupa un 155, y -

los servicios solo el 5%.
USO DEI, SUELO:

Por considerarse una zona residencial el

uso del suclo corresponde al 90% habitacional y al 10% de servicios.
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PRINCIPALES PROBLIMAS:

Los problemas que presenta esta zona son
minimos y solo ocurren a las orillas de la misma y corresponden a los
que predominan en cualquier zona del Distrito Federal, como son con--
gestionmmientos viales falta de seiiulamiento de transito, fultu de vi-
gilancia, ect., cn relacidn a su infracstructura y tenencia de la tic

rra no presenta problemas.

Por considecrarse una zona plancada y con
caracteristicas histbricas existe un gran interés de su conservacién-
por parte de las autoridades delegacionales, lo que hace colocarla --

como una zona privilegiada y cémoda.
2).- Determinacion del Tamafio de la Muestra.?*

Para la determinacibn del tamafio de 1a -
muestra sc¢ ha scleccionado el método para la cstimacidén de PROPOR---
CION POBLACIONAL, ya que es un método que da scguridad y que la expe-
riencia ha comprobado quc este resulta confiable para poblaciones fi-

nitas como es en estec caso.

.

El error que sc cstablece para este ostu
dio es del 5%, con un nivel de confianza del 95%.
’

Dado que no he tenido experiencias pre--
vias a la realizacién de este estudio, he utilizado las proporciones-
miximas posibles esto es: x/n=0.5 y por consiguiente 1-x/n=0.5, aln -
a sabiendas que ¢l tamaiio de mi muestra serd cl mayor posible.

* J. Stevenson, William. Iistadistica para Administracidén y Economia.

México, Editorial llarla, 1981, 259 Pig.
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FORMULA:

22 (x/n) [1- (x/n}] (N)
(N-1)e?+2% (x/n) [l—(x/n)]

DONDE:
n = Nimero de Unidades de la Muestra
z = Nivel de Confianza
(x/n) = Proporcidn de la Muestra
N = Nimero dec Unidades de la Poblacidn
e = Error miximo aceptado
POR 1.0 TANTO:
N = 27 468 )
z = 1,96 (calculado en tablas)
(x/n) = .5
¢ = 05

SUBSTITUYENDO VALORES TENIEMOS QUE:

e (1.96)% (0.5) [1-¢0.5)] (27 468)
(27 468-1) (0.05)* + (1.96)% (0.5) [1-(0.5)]

3.8416 (0.5) (0.5) (27 468)
27 468 (0.0025) 3.8416 (0.5) (0.5)
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- 3.8416 (.25) (27 468)
27 468 (0.0025) 3.8416 (.25)

L .3:8416 (6 867)
68.667 (.9604)

26 380,267
69.6204

n = 378,872379

) Desarrollo.- Considerando que este estu--
dio‘se enfoca a tres diferentes zonas del Distrito Federal, con carac-
teristicas diferentes (expuestas ecn el incise anterior) a continuacién
se brocede a la realizacién de un muestrco estratificado el cual con--
siste en dividir a la poblacidén en subgrupos o estratos de clcementos -
semejantes y mucstrear después en cada subgrupo. El razonamiento es --
que mediante el ordenamiento de los clementos de la poblacién en sub--

~grupos homogéneos, la variabilidad es menor que la de la poblacién to-
tal.

A continuacién se cnlistan los valores de
las zonas o estratos a estudiar y el porcentajc que representan cn la-
poblacién total.

VALORES % DG POBLACION
E;= 21 825 79
E,= 3 326 . 12
E;= 2317 9
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PROPORCION CORRESPONDIENTL

ESTRATOS ) PROPORCION MUESTRAL
E; = 21 825 ¥ 79 299
E, = 3 32 12 46
E; = 2 317 9 ' 34
27 468 100 379

Como sec puede observar con una poblacidn-
de 27 468 habitantes, sc obtuvo una mucstra de 379 habitantes a entre-
vistar, a continuacidn sc¢ presenta la distribucidn correspondiente de-
las zonas a estudiar;

Z 0N A No. 1
COLONIA GABRIEL HERNANDEZ: 299 [labitantes.

Z 0N A No. 2
COLONIA CACAMA: 46 labitantes.

Z 0O NA No, 3

COLONIA VILLA DE COYOACAN: 34 tlabitantes.
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3) .- Tabulacién de¢ Datos.

. Debido al método usade para la determina
¢ibn de la muestra, la cunl estd dividida en tres zonas geogriificas y
considerando que el tamaiie de la misma cs pequefia el sistema de tabu-
laci6n scleccionado es el manual,

A continuacibn sc presentan en forma de-
reporte los resultados obtenidos eon las encuestas realizadas; estos -
resultados sc enlistan por scparado para cada una de las zonas, con -
el objcto de que a simple vista se pueda tener una idea de las dife--
rentes proporciones que existen entre una zonda y otra.

En cada una de las preguntas tabuladas -

se contabiliza el ndmero de respuestas y sc obticne el porcentaje re-
presentativo de la muestra por zona para cada una de las alternativas
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TABULACION DE DATOS
ZONA No.l | ZONA No. 2| ZONA No. 3
RANGO DE EDADES Nui. DE T, nNuM. OE | o NuM, DE |
resputsTas| % |reseuestas | % lnespuesras | Yo
10 - 20 AfoOsS 104 14 9
21 - 30 ARNOS 81 15 i
31 - 40 ANOS 72 7 7
4y - 50 ANOS 24 5
51 ANOS EN ADELANTE 18 5
S E X O
FEM-ENINO 108 23 16
MASCULINO 191 23 18
PREGUNTAS / ALTERNATIVAS
i~ PORQUE CONSUME USTED REFRESCO
A) POR COSTUMBRE 172 57 15 31 23 68
B) POR GOLOSINA 38 13 16 35 6 17
C) PARA SATISFACER LA SED 53 18 14 31 2 6
D) POR NECESIDAD 36 12 | 3 3 9
2; QUE MARCA DE REFRESCO CONSUME
A) COCA- COLA 128 43 13 28 10 29
B) SIDRAL 7 6 8 17 6 17
C) TEHUACAN 32 1 6 13 2 6
D) PEPSI-COLA 41 14 5 10 3 9
E) SANGRIA 5 2 2 4 1 3
F) MUNDET — — 1 3 - -
G) FANTA - - 1 3 - -
H) ORANGE CRUSH 2 8 ! 3 2 6
17 MANZANITA SOL )1 4 5 10 2 6
J) MIRINDA — — Z — 2 6
K) EXTRA POMA - - - - 1 3
L) CUALQUIER MARCA 35 12 4 9 5 15
3= PORQUE PREFIERE ESA MARCA
A) POR SU SABOR 191 64 27 59 22 65
B) POR QUE ES LA QUE CONSUMEN EN SU CASA 42 14 6 13 2 6
C PORQUE SABE MENOS DULCE 27 9 ] 3 2 6
D) PORQUE CREE USTED QUE ES MENOS PERJUDICIAL 39 13 12 25 8 23




ZONA No.! |ZONA No. 2 |ZONA No.3
PREGUNTAS / ALTERNATIVAS TR T A UM . DE : nUM. DE eo
restuestas| 7 ueseuestas | %2 lneseuestas | %
4- S| NO ENCUENTRA SU MARCA PREFERIDA CUAL COMPRA
A)_COCA- COLA a2z | a4 6 3 2 6
B) PEPSI-COLA €69 | 23| 10 22 9 26
C) ORANGE CRUSH 18 |6 4 9 = -
D)__TEHUACAN 15 5 3 6 2 6
E) SIDRAL MUNDET '8 [ 3 6 - -
F) SQUIRT 12 4 | 3 - =
G) EXTRA _POMA 9 3 [ 3 1 3
H) MIRINDA 9 3 [ 3 - -
1) FANTA 9 3 | 3 | 3
J)  MANZANITA SOL 18 6 - - 4 i3
K) ORANGE MUNDET - - - - 2 3
L) CUALQUIER MARCA 36 12 7 14 7 20
M) NO COMPRA 44 15 9 18 6 17
5- CON QUE FRECUENCIA L.O CONSUME
A) UNO AL DIA 102 34 17 37 26 77
B) DOS O TRES AL DIA 81 27 5 11 2 6
C) CUATRO O MAS 18 6 - - - -
D) DE VEZ EN CUANDO 98 33 24 52 ) 17
6- QUE TAMARD ES EL. QUE CONSUME
A) CHICO 39 13 4 9 | 3
B) MEDIANO 173 58 30 65 29 85
C) FAMILIAR 87 29 12 26 4 12
D) OTROS - - - ~- - -
7- EN QUE LUGARES Y MOMENTOS LO CONSUME
A) ENELTRABAJO O ESCUELA 63 21 8 17 5 15
B) ALA HORA DE LA COMIDA 13 44 18 40 20 58
C) EN COMBINACION CON OTRAS BEBIDAS 78 26 8 17 4 12
D) EN CUALQUIER MOMENTO 27 9 12 26 5 15
8- QUE OPINA USTED DEL PRECIO DEL REFRESCO
A) ES CARO 272 Ell 39 86 33 97
B) ES BARATO A 7 14 ] 3
S- S| EL. PRECIO AUMENTA UD. LO SEGUIRA COMPRANDO
A) Sl 2a8___| 83 32 70 31 ol
B) NO 5| 17 14 30 | 3
C) SEABSTUVIERON LO COMPRAN EN CASA POR CAJAS 2 6




PREGUNTAS / ALTERNATIVAS

ZONA No. |

ZONA No. 2

ZONA  No.3

NuM  GE
[RESPUESTAS

r'/a

HuM

DE

RESFULSTAS

%o

NuMm. DE
RESPUESTAS

%o

PARA QUE MARCA DE REFRESCO A VISTO O ESCUCHADO
CON MAYOR FRECUENCIA PUBLICIDAD.

A) COCA - COLA

203

70

B) PEPSI- COLA

C) MANZANITA SOL

D) _MIRINDA

E) SIORAL

F) FANTA

G) TEHUACAN

oy s R SIS R

Holwju|o

H) _PARA TODOS

CREE QUE LAPUBLICIDAD HAYA INFLLUIDO PARA QUE UD.
COMPRE LA MARCA QUE CONSUME

A)_sl

138

46

17

37-

10

30

B) NO

161

54

29

63

24

70

12~

CREE UD. QUE EL. REFRESCO SEA PERJUDICIAL PARA
LA SALUD.

A)_ Sl

278

93

S0

33

o7

B) NO

21

10

CREE UD. QUE EL. REFRESCO SEA O PUEDA .SER UN RE-
MEDIO PARA ALGUN MALESTAR

A)_ SI

158

53

29

Y

32

B) NO

141

a7

17

59

23

68

QUE OTRO LIQUIDO PODRIA SUSTITUIR AL REFRESCO
QUE UD. CONSUME

A) AGUA DE FRUTAS

161

54

B) JUGOS

30

10

C) 'AGUA NATURAL

63

21

D) OTRO_ REFRESCO

21

E) NINGUNO

24

NIN|—I~NID

A PENSADO DEJAR DE CONSUMIR REFRESCO

A) St

140

47

43

18

B) NO

159

53

26

57

82




ZONA No.l | ZONA No.2 |ZONA No 3

PREGUNTAS / ALTERNATIVAS WO DE | o, [F OE | o |7 0 | o

RESPUESTAS RESPUESTAS RESPUESTAS

16~ PORQUE Sl

A) SUSTITUCION AOTRO LIQUIDO 42 14 3 6 - -
B) ES CARO 27 9 5 1l 2 6
C) PORQUE PERJUDICA LA SALUD 72 24 12 26 4 12
PORQUE NO

A) POR COSTUMBRE o4 | 35 15 | 34 17|80
B) POR_ GUSTO - - 7 15 - -
C) POR NECESIDAD 30 10 2 4 4 [
D) COMQO USO DE COMBINACION 24 8 2 4 4 11

- - 3 10

E) PORQUE YA LO COMPRAN EN CASA - -




4) .- Andlisis ¢ Interpretacién de Resultados,

Para analizar los resultados obtenidos --
en las encuestas realizadas y poder dar una interpretacion légica y -
lo miis certera que sea posible, este andlisis sc realizard en basc a-
diferentes métodos estadisticos los cuales se trabujarin bajo un ni--
vel de confianza del 95% y 5% de error, considerundo que se trata de-

problemas con un alto grado de incertidumbre,

Estos métodos sc irdn aplicando de acuer-
.do a los objetivos plantcados y que sc pretenden alcanzar cn este cs-
tudio.

a) .- Quiences consumen refresco cmbotella-
do gaseoso; scxo y cdad.

Para determinar la proporcién de hombres-
y mujeres quc consumen refresco cmbotellado gaseoso en cada una de --
las zonas estudiadas, sc utilizard el método de distribucién de mues-
treo Ji Cuadrada.

La finalidad de cste método cs evaluar la
aseveracién que establece que todas las muestras independientes pro--
vienén de poblaciones que presentan la misma proporcitn de algun cle-
mento; dec acucrdo con ¢sto s¢ cstablecen dos tipos de hipbtesis, la -
que scfiala que la proporcién es verdadera,recibe’el nombre de: Hipbte
sis Nula, y sc representa mediante el simbolo lo.; y, la segunda, que
afima que la proporcién cs falsa, sc denomina: HipStesis Alternativa

y se designa mediante el signo Hi.
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El valor estadistico que se obticne (Va-
lor Estadistico de Prucba) es comparado con un valor critico (Valor -
Estadistico Tabular) a fin de decidir si se acepta o rcchaza o,

POR LO TANTO:
ONAS ZONA ZONA ZONA |[TOTAL
SEXO No. 1 No. 2 No. 3
108 , 23 16
FIM. 147
(116.61) (17.94) (13.26)
191 23 18
MASC. 232
‘ (182.39) (28.006) (20.74)
TOTAL 299 46 34 379

FORMILA: 2 0-e)2
X =§: ( ee)

HIPOTESIS:

Ho. Todas las proporciones son iguales.
Hi, Las proporciones son difercntes.,

Valor [istadistico de Prucba: X2= 4,28%
Valor Estadistico Tabular: X2= 5,99

1]

Por medio del andlisis anterior se con--
cluye que la hip6tesis nula es valida, por lo tanto la proporcién que
existe entre nujeres y hombres que consumen refresco embotcliado ga--
scoso es igual cn tres zonas. .

*Consultar Apéndice - B ]'2 4



Promedio de Edades.- Para determinar e¢l-
promedio de cdad de las personas que consumen refresco embotellado -
gascoso, sc utilizé el método de Intervalo de Confianza.

* En este método el valor de la media de

la muestra ticne dos significados:

Primero.- Que sirve como punto medio del
Intervalo de Confianza,

Scgundo.- Funciona como estimaci6én pun--
tual de la mediua real,

Cabe reccordar que el valor medio de la -
muestra ticne un valor esperado que es igual a la media de la pobla-
cién. Por 1lo tanto, en promedio, el valor de la muestra serd "ICGUAL"
al pardmectro de la poblaci6n.

ZONAS TOTAL EDADES MUESTRA MEDIA DE EDADES
1 6 983 299 23.35
2 - 1 149 46 24.97
3 882 _ 34 . 25.94

* J, Stevenson, William. Editorial Harla, 1981 249 Pdg.
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DETERMINACION DEL PROMEDIO DE EDADES*

ZONAS PROMEDIO DI EDAD INTERVALO DE EDADIS

24,68
1 23.35 22.02
2B.76

2 24,97
- 21.18
30,14

3 25.94
21.74

Del andlisis del cuadro anterior se dedu
ce que los promedios de edades de las personas que consumen refresco-
embotellado gascoso son diferentes en cada una de las tres zonas, se-
puede observar que en las tres zonas la cdad promedio minimo de las -
personas quc consumen refresco es de 22 afios aproximadamente y el pro
medio miximo fluctua entre los 25 y 30 afios de edad.

b).- Que marcas de refresco concurrcn o-
circulan en las zonas a estudiar,

Para determinar que marcas de refrescos-
circulan con mayvor frecuencia en cada una de las zonas, ©s necesario-
analizar los datos obtenidos en las encuestas realizadas que a conti-
nuacién se presentan,

¥ Consultar apéndice - B
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ZONA No. 1 ZONA No. 2 ZONA No. 3

MARCAS No.DE RESP, % No.DE RESP. % No.DE RESP, %
SANGRIA - - - - 1 3
COCA CoLA 128 43 13 28 10 29
SIDRAL 17 6 8 17 6 17
TEHUACAN 32 11 6 13 2 6
PEPST COLA 41 14 5 10 3 9
SANGRIA 5 2 2 4 - -
MUNDET - - 1 3 - -
FANTA - - 1 3 - -
ORANGE CRUSH 23 1 3 2 6
MANZANITA SOL 11 4 9 2 6
CUALQUERA 35 12 5 10 5 15
MIRINDA - - - - 2 6
EXTRA POMA - - - - 1 3

Como se pucde observar unas cuantas mar-
cas son las privilegiadas en ocupar un lugar cn este mercado tan com-
petitivo.

Con el objeto de tener una respuesta mils
clara a la interrogante que se presenta, se analizarin Gnicamente las
tres marcas mis representativas de cada zona, esto bajo el criterio -
del porcentaje captado en la tabulacidn.

El método quc sc utilizard en este anfili
sis es ¢l de ESTIMACION DI LA PROPORCION DE UNA POBLACION, el cual --
consiste en que el Intervalo de Confianza de una muestra grande se bha
sa en una distribucidon de muestreo que es aproximadamente nomnal, y -

.
el valor estadistico dc la nuestra se utiliza como la estimacidn de -
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punto de parfmetre verdadero, esto cs la PROPORCION DE LA I’OBU\CION,
cuya férmula cs la siguicente:

FORMULA:  — * 2 \!(*/") n[l—(x/n)]

Las marcas que resultaron mfs represen-
tativas en cada una dc las zonas, son las siguientes:

ZONA No. 1 ZONA No, 2 ZONA No. 3
MARCA % MARCA % MARCA %
COCA COLA 43 COCA COIA 28 COCA COLA 29
PEPSI COLA 14 SIDRAL 17 SIDRAL 17
TEHUACAN 11 TEIUACAN 13 PEPSI COLA 9

Las PROPORCIONES MAXIMAS Y MINIMAS obtc
nidas para cada una de las zonas cstudiadas son las siguientes:?*

ZONAS ZONA No. 1 ZONA No. 2 ZONA No., 3
MARCAS PROPORCION PROPORCION PROPORCION
MAXIMA MINIMA MAXIMA  MINIMA  MAXIMA  MINIMA
COCA (OIA .49 .39 .41 a5 .44 .14
PEPSI COLA 17 .10 --- —-- .18 .00
SIDRAL --- ——— .28 ,Q6 .29 .05
TH UACAN .14 .09 .23 .03 - S

Del anfilisis del cuadro anterior se con-
cluye que la marca de mayor circulacién y por lo tanto la quec se con
sunie en mayor proporcifn en las tres zonas, es la marca COCA COLA,

* Consultar Apéndicc - B .
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El método utilizado me permite afimmar -
con una confiabilidad del 95% que la marca COCA COLA circula y se con
sume en mayor proporcifn que cualquier otra marca en una poblacién -
de 27 4608 habltantes en cl Distrito Federal, pertenccientes a tres di
ferentes Delegaciones, fdrecas seleccionadas objeto de este estudio.

c).- En que zona {de las estudiadas) se-
concentra mis el consumo del refresco.- Con cl objeto de obtener una-
respucsta con mayor fundamento dentro de esta investigacin de merca-
do, no solo me abocaré a determinar la CANIIDAD PROMEDIO de refresco-
que consume una persona, sino quc abarcaré tambiln el COSTO PROMEDIO-
que Teprescnta cn una persona consumir este producto, en un lapso de-
terminado.

Para poder cumplir con este objetivo es-
necesario apoyamme cn otras interrogantcs que se plantean de acucrdo-
a los objetivos gencrales de este estudio, y son las siguientes:

d).- Determinar el nlmero de refrescos -
que consumec una persona al dia,

£).- Con que frecuencia se consume el re
fresco.

g).- Que tamafio de refresco se consume,

A continuaci6én se presenta una seric de-
tablas en las cuales sc representa cl consumo de los diferentes tama-
fos del refresco, asi como el importe que desembolsa una persona para-
mantener este consumo en cada una de las tres-.zonas.
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Z 0 N A No,

1

FRECUENCIA
TAMARO 3/Sem. | Importe | 7/Sem, | Importe |14/Sem. | Importe {28/Sem. | Importe | TOTAL| TOTAL
CHICO S $ 60.0 17 $ 889.0 10 $ 1 .050.0 4 $ 840.0 39 |$ 2 839
MEDIANO 53 477.0 7 4473.0 37 4 662.0 12 3024.0 173 12 636
. FAMILIAR 37 §55.0 14 1470.0 34 7 140.0 2 840.0 87 10 005
TOTAL 98 1092.0 | 102 6832.0 81 12 852.0 18 4704.0 299 25 480




Z 0N A No. 2
FRECUENCIA
TAMARO 3/Sem. | Importe |7/Sem.| Importe |14/Sem.| Importe | 28/Sem.| Importe | TOTAL| TOTAL
CHICO 3 $ 22,50 1 $ 52,50 0 0.0 0 0.0 4 75.0
MEDIANO 14 126.0 12 756.0 4 504.0 0 0.0 30 1386.0
' FAMILIAR 7 105.0 4 420.0 1 210.0 0 0.0 12 735.0
TOTAL 24 253,50 | 17 1 228,50 S 714.,0 0 0.0 46 2196.0




Z O0ON A N, 3
FRECUENCIA
TAMARO 3/Sem. | Importe | 7/Sem,| Importe [14/Sem, | Importe | 28/Sem. | Importe | TOTAL| TOTAL
CHICO 0 0.0 1 $ 52.50 0 0.0 0 0.0 1 $ 52.50
MEDIANO 4 36.0 24 1512.0 1 126.0 0 0.0 29 1674.0
FAMILIAR 2 30.0 1 105.0 1 210.0 0 0.0 4 345.0
TOTAL 6 66.0 20 1 669,50 2 336.0 0 0.0 34 2071.50




Del anilisis de los cuadros anteriores -
se desprenden los siguicntes resultados para cada una de las zonas.

POR PLERSONA

ZONAS CONSUMO DIARIO GASTO DIARIO  GASTO SIMANAIL
i Mis de 1 Ref.mediano $ 12,17 $ 85.21
2 Un refresco chico 6.81 47,72
3 Un refresco mediano 8.70 60,92

El promedio diario del consumo de refres
co embotellado gaseoso es de un refresco tumafio mediano por persona -
y el gasto que representa es de $ 9.22; como sc puede observar la zo-
na que tiene un mayor consumo es la Zona No. 1.

Como complemento y reafirmacién de los -
resultados anteriores sc determind la media y la mediana del consumo-
POT scmana y por persona para cada una de las tres zonas, los resulta
dos son los siguientes:*

ZONAS CHICO MEDIANO FAMILIAR
X me X me X me
1. 4 11.25 7 10.56 7 11,006 7
2 8.5 7 8.86 7 8,75 7
7.0 7 7.51 7 9.75 7

La interprctacién de los datos anterio--
Tes es la siguiente:

* Consultar Apéndice - B.
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Fn la Zona No. 1, ¢l promedio de consu--
mo es de 11,25 refrescos tamaiio chico a la semana, para cl tamaiio me-
diano es dec 10,56 rcfrescos a la semana y para el tamaio familiar es-
de 11,06 refrescos a la semina,

En la Zona No. 2, el promedio de consu--
mo a la secmana, para cl tamafio chico ecs de 8,5 relrescos, para ¢l ta-
maiio mediano es de 8,80 refrescos y para el tamaiio familiar es de - -
8.75 refrescos.

En la Zona No. 3, cl promedio de consu--
mo a la semana es: para el tamafio chico 7 refrescos, para el twnio -
mediano es de 7,51 refrescos y para el tamano [amiliar es de 9.75 re-

frescos a la semana

Con respecto a la mediana los resultados
que arrojo son los siguientes:

Resultd que para las tres zonas el prome
dio de refrescos consunidos en sus tres tamafios cs de 7 refrescos co-
mo miximo en el 50% de la poblacidn considerada en las zonas esto cs:

Para 1a Zona No. 1 de las 39 personas --
que consumen este tamafio el 500 6 sca 19 personas consumen mis de 7 -
refrescos a la semana; para cl tamano mediano, de las 173 personas --
que consumen &ste, 86 personas constmen mils de 7 refrescos a la scema-
na; para cl tamafio familiar, de las 87 personas que consunen este ta-

mafio, 43 consumen mis de 7 refrescos a la semana.

Para la Zona No. 2; dc las 4 personas --

que consunen este tamaiio, 2 consumen miis de 7 refrescos a la scmana;-
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en el tamafio mediano dec las 30 personas que consumen este tamajio 15 -
constmen mds de 7 refrescos a la semina; para ¢l tamio familiar; de-
“las 12 personas que consumen cste tamafio, 6 personas counsumen mis de-
7 refrescos a la semana

En la Zona No. 3; la persona que consume
este tamafio, consume cuando menos 3 refrescos a la semana; de las 29-
personas que consumen cl tamafio mediano, 14 consunen mis de 7 refres-
cos a la semana; en el tamaiio familiar lo consumen 4 personas de las-
cuales 2 consumen mis de 7 refrescos a la semana.

h).- Cual es la influencia de la publici
dad en los hibitos dc compra.

Para poder obtener una respuesta 16gica-
y lo mis certera posible sc cruzé la informacién obtenida en los cues
tionarios, esta informaci6n estii relacionada directamente con la pu--
blicidad que el consumidor ha visto o escuchado con mis frecuencia pa
ra una marca determinada y la respuesta positiva 6 negativa de la in-

/

fluencia directa cn el consumo.

El nctodo utilizado para realizar este -
anilisis es el de Ji Cuadrada mismo que ya fuc explicado anteriormen-
te, este andlisis sc llevard a cabo para cada una de las zonas con el
objeto de obtener un juicio por separado y poder comparar los resulta
dos,

A continuacién se presentan los datos --
captados en los cuestionarios para cada una de las zonas.
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Z O N A No,

1

JARCAS
ALTERNATIVA COCA COlA PEPSI COLA TOTAL
87 51
SI 138
(93.38) 44.16)
116 45
NO 161
(109.62) (51,84)
TOTAL 203 96 299
2
FORMULA: 2 _ (0-¢)
X*-y do-el
HIPOTESIS:
Ho, Las proporciones son iguales
Hi. Las proporciones son diferentes,
Valor Estadistico de Prucha: X§= 3,29%
Valor Estadistico Tabular: X%= 3.84
2 0 N A N, 2
CAS
ALTERNATIVAS OTROS COCA_COLA PEPSI COLA TOTAL
2 11 4
. SI 17
(1.11) (a1.1) (4.81)
1 19 9
NO . 29
(1.89) (18.9) {8.19)
TOTAL 3 30 13 46
HIPOTESIS:

Ho., Las proporciones son iguales.

Hi. Las proporciones son difcrentes.
*Consultar apéndice B
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Valor Estadistico dc Prucba: X2= 1,34%

Valor Estadistico Tabular: X%= 5,99
Z 0 N A No.3
ARCAS
ALTERNATLV. OTROS COCA COLA PEPST COLA TOTAlL
3 6 3
ST 10
(1.45) (6.96) (1.45)
4 18 2
NO 24
(3.55) (17.04) (3.55)
TOTAL 5 24 5 34
HIPOTESIS:
Ho. Las proporciones son iguales.
Hi. Las proporciones son difcrentes,
Valor Estadistico de Prucba: X%= 2,69%
Valor Estadistico Tabular: X2= 5,99

Dcl anflisis de los cuadros anteriores -
se pucde afirmar con una confiabilidad del 95% para las tres zonas --
que la PUBLICIDAD SI INFLUYE en la decisibn de compra del consumidor-
el factor quc determina directamente con esta afinmacibn es que el va
lor estadistico de prucba y el valor estadistico tabular ofrecen una-
diferencia insignificante, por lo tanto, sc concluye quc las propor--
ciones son iguales, ' ”

* Consultar Apéndice - B .
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CONCLUSIONES

a).- La investigacién de mercados, es un
valioso instrumento de Politica Administrativa que coadyuva a la toma
de decisiones pura resolver problemas de comercializaci6n dentro de -
una Empresa,

b).- La investigacibn dec mercados se ba-
sa cn ¢l método cientifico ya que para poder cumplir cficazmente con-
los objctivos plantcados, fuc necesario llevar a cabo una PLANEACION-
una ORGANIZACION y una SUPERVISION bicn estructurada que incluvé to--
das las ctapas, factores y circunstancias en que sc realizé esta in--
vestigacién,

€).- De lua investigaci6n documcntal rela
tiva a la Industria Refresquera en México, se concluye lo siguiente:

1.- La Industria Refresquera en México,-
estd constituida por una infracstructura que proporciona grandes benc
ficios al pafis, ya que su participacién promedio anual al Producto In
terno Bruto Nacional cs del 0,39%, y cuanto a la crcacién de cmplcos-
que proporciona a los mexicanos resulta también muy importante ya cue
el promcdlo anual es del 7.3%, que corresponde aproximadamente a la -
gencrac16n de 70 406 emplcos,

2.- Desgraciadamente de las 249 empresas
refresqueras que cxisten en el pais, 135 las manejan marcas extranje-
ras aportando el 76% de la produccién total de la rama, de este por--
centaje cl 51% corresponde a las marcas Coca Cola y Pepsi Cola y el -
resto a otras marcas que controlan cstos dos grupos, del 24% restan--
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te ¢l 8% corresponde a otras marcas extranjeras y finicamente el 16% -

a anpresarios mexicanos,

d) .~ El estudio piloto o preliminar fue-
de particular interés para cl estudio definitivo ya que por medio de-
estc sc detectaron algunas fallas en la plancacién de la Investiga---
cién y de algunos otros aspectos importantes como fueron la redaccidn
de algunas preguntas cn ¢l cuestionario y la estructuracién del mis--
mo, los cuales se corrigicron y ajustaron cn condiciones recales de --
operacién,

¢).~ la Investigaci6n del consumo del --
Refresco Pnbotellado Guscoso realizado en tres diferentes zonas del -
Distrito Federal arrojé reveladores comentarios entre los consumido--
res y creo que en la forma en que se proycctd dicha plancacién fue po
sible obtecner la infonmicibn necesaria y cumplir con los objctives --
plantcados.

1.- La proporcién entre hombres y muje--
res que consumen Refrescos Imbotellados Gaseosos es la misma; €sto cs
de cada 100 refrescos que se consumen 50 corresponden a consumidores-
del scxo masculino y 50 a consumidores del sexo femenino.

: 2.- E1 promedio de cdad de los consumi--
dores potenciales oscila aproximadamente de los 22 a los 30 afios.

3.- Las marcas dc mayor circulacidn tic-
nen en las tres zonas estudiadas son: en primer lugar la marca Coca -
Cola, en scgundo Pcpsi Cola y en tercer lugar sc encuentran las mar--
cas Tchuacfin y Sidral, .
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4.~ Las marcas que mayor venta tienen cn
las zonas estudiadas y me atrevo a afirmar que en el Distrito Federal
es la marca Coca Cola y la marca Pepsi Cola; ya que en el estudio rea
lizado sc encontrS quc la participacibn promedio cn cl mercado de la-
marca Coca Cola cn las tres zonas, es del 33%, y para la marca Pepsi-
Cola la participacién promedio cn el mercado es del 12%; como se puc-
observar estas dos marcas extranjeras acaparan casi el 50% del merca-
do dcl Refresco mbotellado Gascoso.

La conclucidn anterior cs muy semcjante-
a la que obtuvo la Asociacién Nacional de Productores de Aguas Envasa
das,A. C.(Capitulo III) cn la que se demucstra que los refrescos de -
Cola represcentados finicamente por dos marcas tiencn una participacidn
en ¢l mercado de aproximadamente el 55% y los refrescos de sabores rc
presentados por mis de 20 marcas, solo el 45%,

El objcto de hacer la comparacibn dec los
resultados obtenidos cn este estudio y los obtenidos por la Asociaciftn
Nacional de¢ Productores de Aguas Envasadas, A.C. es poder verificar -
cn un momento dado la veracidad de los mismos,

f).- En la zona donde sc¢ concentra mis -
el consumo es cn la Zona No. 1 que corresponde a la colonia Gabriel -
Hernfindez, ya que en &sta, un habitante consume mis de un refresco --
dec tamaiio mediano y representa un gasto diario de § 12,17,

En 1a Zona No. 2 que comprende la colo--

nia Cacama ¢l consuno promcdio diario cs de un refresco tamafio chico-
y representa un gasto promedio al dia de $ 6.81.
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En 1a zona No. 3 cue comprende la colo--
nia Villa de Coyoaciin el conswno promedio diario es de un refresco tu
maiio mediano y representa un gasto promedio al dfa de $ 8,70,

Quizas una de las principales causas de-
que el consumo de este producto sc agudice en 1a Zona No.les que cn -
Esta cl agua potable escasca con mucha frecucncia ya que se trata de-
una colonia con muchas deficiencias en sus servicios y el fGnico pro--
ducto sustituto del agua potable es ¢l Refresco Fmbotellado Gascoso.

La gente estd conciente de que Cste pro-
ducto es muy caro y que produce enfermedades gastrointestinales y ca-
ries principalmente y no obstante con ésto, que esti claborado a base
dec sustancias sintéticas, ademils de carbohidratos, sin embargo el 95%
de las personas entrevistadas respondi6 que scguiria consumiendo este
producto.

g).- La frecuencia con que se consumc el
Refresco Embotellado Gascoso en las tres zonas cn promedio es de - --
- UN REFRESCO DIARIO por persona y cl tamafio que mis se consume es €1 -
mediano.

' h) La influencia que ticne la PUBLICIDAD
en la decisidn de compra del consumidor es determinante ya que cada -
uno de los consumidores respondié rccordar por lo menos un anuncio de
alguna marca de refresco. | ’

En un anfilisis miis profundo la publici--
dad ya no estdl dirigida a los actuales consunidores sino a los futu--
ros a la mente infantil que dia con dia y momento a momento son bom--
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bardeados con anuncios luminosos colocados estrategicamente en las al
turas de los cdificios o por aquellos que son combinados con el depor
te de moda o simplementc aquellos que pasan por la radio cada 5 minu-
tos y si agregamos a esto la influencia de los padres que en un momen
to dade proporcionan con un cjcmplo involuntario al consunir este pro
ducto, el incrarcnto en el consumo del rcfresco en tres afios se dupli
card o quizas llegue a triplicarse.

i}.- No son pocas las revistas especiali
zadas que califican el gusto por los refrescos como una "VERDADERA --
ADICCION'",

Sin llegar a tales cxtremos, la cncucsta
realizada arrojé muy importantes y reveladores comentarios que tanto-
apuntan a algunos mitos inexplicables, como a ciertos hechos que gene
ralmente no se¢ toman en cucnta.

Las que sigucn son algunas de las opinio
nes obtenidas durante el proceso de las entrevistas:

Y'A los mexicanos nos gusta la comodidad-
preferimos comprar refrescos a preparar agua fresca en casaj; ademis -
se encuentran cn cualquicr parte y se pueden comprar casi a cualquier
hora".

“"En la colonia donde yo vivo, no hay ni-
agua, ni drenaje, ni nada..., no queda de otra que tomar refrescos --
cuando se tienc sed".

“El gas quita l1d sed"”.
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'"Si una persona campra refrescos, €so --
quiere decir que no cs tan pobre",

"'Si no se puede comprar otra cosa a les-
hijos, para la comida, cuando mecnos que no falte el refresco'.

"Los refrescos son nutritivos'",

"Un traguito dec Coca Cola asienta el es-
tomago a alguien que esté vomitando,
o
"La Pepsi, por lo dulce, es buena para -
los nifios, los donis refrescos son buenos para combinarse con bebidas

alcohBlicas'.

"Una Coca Cola bien fria sirve para regu
lar la presi6n arterial.
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APENDICE A
DETERMINACION DE TAS ZONAS A ESTUDIAR

Para la determinacion de las zonas a es-
tudiar se utilizé el método del muestrceo aleatorio simple,

En téminos generales, el nuestreo alea-
torio simple requicre que cada “"ELEMENTO'" de una poblacidn tenga la -
misma oportunidad de ser incluido en la muestra, este método consiste
en elaborar una lista, o "MARCO DE REFERENCIA" de cada uno de los ele
mentos de la poblaci6n y aplicar después un método aleatorio a la lis
ta, para scleccionar los clementos que se habran de muestrear.

Primeramente consideraré una poblacién -
de 16 clementos representados por las 10 Delcegaciones Politicas que -
comprende el Distrito Federal para scleccionar una muestra de tres --
Delegaciones,

DELEGACTON POLITICA No. ASIGNADO

Atzcapotzalco
Migiuel llidalgo
Gustavo A, Madero
Venustiano Carranza
Coyoacin
Iztapalapa

Tlahuac

Xochimilco

Alvaro Obregén
Magdalena Contreras

O W o NN SN~

-
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DELEGACION POLITICA No. ASTGNADO

Cuajimalpa 11
Tlalpan 12
Milpa Alta 13
Cuauhtfmoc 14
Iztacalco 15
Benito Julirez 16

Una vez aplicados los nlmeros aliatorios
a la lista anterior las delegaciones que resultaron scleccionadas fue
ron:

1.- GUSTAVG A. MADERO
2.~ IZTAPALAPA
3.~ COYOACAN

A continuacién se enlistan las colonias-
que comprenden cada una de las delegaciones seleccionadas y se aplica
cl mismo método para detcrminar una colonia por delegacibn que seri -
el objeto de este estudio. .

DELEGACION POLITICA GUSTAVO A. MADERO

COLONIAS No. ASIGNADO

Acucducto de Guadalupe
Gustavo A. Madero
Aragbn

Aragébn Inguarin
Bondojito

S AN =

Campestre Aragén
145



COLONTIAS

Martin Carrera
Fernfindo Casas Alemiin
Constitucidén de la Repliblica
Cuchilla de 1la Joya
Cuchilla del Tesoro
Salvador Diaz Mirén

La Esmeralda

Estrella

Faja de Oro

Guadaluve Insurgentes
Guadalupe Tepeyac
Gabriel Hernindez
Héroecs de Nacozari
Industrial

Lindivista

Malinche

Mirtires de Rio Blanco
Nueva Atzacoalco

Nuecva Industrial Vallejo
Nueva Tenochtitlin
Nueva Vallcjo .

La Pastora
Panamericana
Planctario Lindavista
La Pradera

Progreso Nacional
Providencia

San Felipe de Jesls
San José Ticomfn
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7

8

9
10
1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
20
27
28
29
30
31
32
33
34
35



COLONIA No. ASIGNARO

San Juan de Aragbn 36
San Pedro ¢l Chico 37
Certrudiz Sfnchez 38
Santa coleta 39
Tablas de San Agustin 40
Tepeyac Insurgentes 41
Tres Estrellas : 42
Valle de Aragdn 43
Vallcjo 44
Vasco de Quiroga 45
Zacatenco Residencial 16
Emiliano Zapata Y

DELEGACION  POLITICA  IZTAPALAPA

COLONTIA No. ASIGNADO
Juan Escutia 1
Santa Martha Acatitla 2
El Paraiso 3
Alviro Obregdn 4
Ejercito de Oriente 5
El Eden ¥]
Monte Alban 7
Paseos de Churubusco 8
Real decl Moral 9
Dr, Ortiz Tirado 10
Guadulubc del Moral 11
Ia Purisima 12
Constitucidn 1917 13
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COLONTIA

Iztapalapa
Jacarandas

San Andres Tetepilco
El Chilero I y II

El Retoiio

~Justo Sierra

Sinatel

Unidad Modelo
Cacama

Prado Churubusco
Apatlaco

Purisima Atlazolpa
Los Picos

San Jos& Aculco

El Triunfo
Magdalena Atlazolpa
Nueva Rosita
Aculco

Sector Popular
Héroes de¢ Churubusco
Mexicalcingo
Escuadron 201

San Ignacio

San José

San Pablo

San Pedro

Esmeralda

El Molino

Santa Ma. del Monte
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14
15
16
17
.18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
3
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42



COLONTA No. ASIGNADO

Plan de Ayala 43
El Rosario 44
Lomas Zaragoza 45
Lomas Estrella 46
La Esperanza 47

DELLEGACION POLITICA COYOACAN

COLONIA No. ASIGNAIX
Pedrcgal Santo Domingo 1
Ajusco Ruiz Cortines 2
Santa Ursula 3
San Francisco Culhuacan 4
Del Carmen 5
Santa Catarina 6
Villa Coyoacin 7
La Conchita 8
San Lucas 9
San Andres 10
San Diecpo 11
San Francisco Nifo de Jesls 12
Ramero de Terreros . ) 13
Copilco 14
Copilco Universidad 15
Pedregal de San Angel 16
Xotepingo 17
Roscdal 18
Ciudad Jardin 19
Campestre Churubusco . 20
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COLONTIA

Atlantida
Taxcueiia
Presidentes
Tlalpan

Educacidn

Avante

Centincla
Petrolera
Emiliano Zapata
Prado Coyoaciin
los Olivos

Los Cipreccs
Carmcen Cerdan
Culhuacan

los Sauccs
Hacienda Coyoacin
Los Girasoles
Los Cedros

Granjas del Mirador
Joyas del Pedregal
Cantil dcl Pedrepal
Olimpia

‘San Angel

1
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No, ASIGNADO

21
22
23
24
25
20
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
4
42
43



Una vez aplicado ¢l método de nfimcros --
alecatorios las colonias que resultaron sclecionadas fucron: *

DELEGACION POLITICA:  GUSTAVO A, MALERO
COLONIA: 'GABRIEL EIERNANDEZ
DELEGACION POLITICA:  IZTAPALAPA
COLONIA: CACAMA
DELEGACION POLITICA:  COYOACAN

COLONIA: VILLA DE COYOACAN

. * Los nfmeros aleatorios utilizados, fucron obtenidos de la Tabla 6.1
© J. Stevenson, William Editorial Harla, 194 p.p.
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APENDICE B

a).~ Determinacidon de la proporcién en -
el consuno de hombre y mujeres,

METODO:; Ji Cuadradas
g2 2 (0 - e)? Z = 95%
e

x2= (108 - 116,61)2 (25 - 17,94)2 (16 - 13.26)2, (191-182,39)2

182,39 + 28,00 i 20,74 182,39 +
(23 - 28.06)2 (18 - 20,70)2
i 28,00 20.74
VALOR DE PRUEBA:
X2 = 4,28
GRADOS DE LIBERTAD:
K-1) (R-1)
ERROR:
,005
VAIOR TABUIAR:
' x2 = 5,99

PROMEDIO NDE EDAD POR ZONA
DETERMINACION DE LA DISVIACION ESTANDAR

TFORMULA :
= fixE- [(Eft X )2/n:]

n-1

Sk =
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Z 0 N A No., 1

RANGO xi fi £i xi fi x2
10 - 20 15 104 1 560 23 400
20 - 30 25 81 2 025 50 625
30 - 40 35 72 2 520 88 200
40 - 50 : 45 24 1 080 48 600
50 - 60 55 J18 _.990_ 54,450

299 8 175 265 275
S = 11.83

RANGO xi fi fixi  fix?
10 - 20 15 14 210 3 150
20 - 30 25 15 375 9 375
30 - 40 35 7 245 8 575
40 - 50 45 5 225 10125
50 - 60 55 .- --2130 18128,

46 1330 46 350
S =13.24
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RANGO xi
10 - 20 15
20 - 30 25
30 - 40 35
40 - 50 | a5
50 - 60 55
S = 12,59

fi fi xi
9 135
11 278
7 245

q 180
.3 165,
34 1 000

- .-

DETERMINACION DCL PROMENDIO DE EDADES POR ZONAS

METODO: INTERVALO DIE CONFIANZA,

FORMULA: X+ 2z

ZONA No. 1

23,35
95 % (1.96)
299

21 825
11.83

_f2a.68
X
22,02

n

n Z 3 m X
1]

Sx_
o

-n
-1

IZONA No. 2

it

24.97
95% (1.96)
46

3 326
13,24

_[28 76
X
21,18
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ZONA No, 3
x = 25,94
z = 95% (1.96)
n= 34
N=2 317
S=12.59
(30,14
X

21,74



b).- Deteminacidn de la proporcién del-
CONsumo por marca,

MARCAS REEPRESENTATIVAS POR ZONA

ZONA No, 1 ZONA No, 2 ZONA No. 3

MARCA % MARCA % MARCA %
COCA COLA 45 COCA COlA 28 COCA COLA 29
PEPSI COLA 14 SIDRAL 17 SIDRAL 17
TEHUACAN 11 TEIUACAN 13 PEPSI COLA 6

METODO: ESTIMACION DE LA PROPORCION DE UNA POBLACION:

FORMULA: X+ Z\j (x/n) 1-{(x/n )]
n n

Z O N A No. 1

COCA COLA PEPSI COLA TE HUACAN
(49 4 a7 % 14 %
43 + .0 14 + .04 .11 + .03
37 % 0% ‘ .09 %

Z O N A No, 2

COCA COLA SIDRAL TEHUACAN
414 .28% .23%
.28 + .13 J7 + 11 13+ .10
A5 % B .06 % - .03 %
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Z ONA No, 3

COCA COLA SIDRAL PEPSI COLA
A4 % .29 % A8 %

.29 ¢+ 15 A7 ¢ 12 .09 ¢ .09
14 % 05 9 . 10.0 %

DETERMINACION DE LA MEDIA Y LA MEDIANA

Z 0 N A No. 1

TAMARO CHICO TAMARO MEDIANO TAMARO FAMILIAR
X £ fx X f x X f fx
3 8 72 3 53 477 3 37 333
7 17 119 7 71 497 7 14 98
14 10 140 14 37 518 14 34 476
28 4 112 28 12 336 28 2 56

total 39 443 173 1828 87 963
- _ 443 _ - _ 1828 _ - _ 963 _

X =35~ = 11.25 X === 10.56 X s = 11.06

Z 0 N A No. 2

TAMARD  CIICO TAMRO  MEDIANO TAMARO  FAMILIAR
x f fx x f “fx x f fx
3 3 2 314 126 37 63
7 1 7 12 8 7 4. 28
14 0 o | 14 4 56 14 1 14
28 0 0 21 0 0 21 0 0
total 4 34 30 266 12 105

% =3-= 8.50 % =280 = g 86 % =10 - 8,75




Z ON A No.3

TAMARO  CIIICO TAMARO  MEDIANO TAMARO  FAMILIAR
X £ £x x f fx x £ fx
30 0 3 4 36 3 2 18
7 1 7 7 24 168 7 1 7
14 0 0 14 1 14 14 1 14
28 0 28 0 0 28 0 0
total 1 7 29 218 4 39

% =T=7 x =28 75 x =31 =9.75

1
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DETERMINACION DE LA INFLUIENCTA QUE TIENE
LA PUBLICIDAD EN 1LOS HABITOS DE COMIRA

Z 0 N A No. 1
METODO: Ji CUADRADA.

' 2
ForuiA: x5 {9-8)

z = 959

x2- (87 - 93.38)2

(51 - 44,16)2
93.38 +

(116 - 109.62)2 (45 - 51.84%
44,16

+ 109.62 sT.sa

VALOR DI PRUEBA: X2= 3.29

GRADOS DE LIBERTAD: 2-1E-1=1

ERROR: = ,005
VALOR TABULAR: X2= 3,84
Z 0N A No. 2

(11 - 11.1)2 2 -1.11)

) (- 4.81)2 (19- 18,9 (9-8.19)
Xe= 111 4,81 1,13 18,9 8.19
(1 - 1.89)2
1.89 -
VALOR DE PRUEBA X2= 1.34
VALOR TABULAR X2= 5,99
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Z 0O NA No, 3

, 6 - 6.96)2 (3 - 1.452 (1 - 1.45% (18 - 17.04¥ (2 -3.55)
X= 7ot 145t 7,08 Y335

(4 - 3.55)2
3.55

=

VALOR DE PRUEBA x%= 2.69

" VALOR TABULAR XZ= 5.99
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GLOSARTIPO

Poblaci6n

Muiestra

Proporci6n de la Muestra
Error mfiximo aceptado
Estratos

Hipbtesis Nula
Hip6tesis Alternativa
Sumatoria

Media

Mediana

Columnas 1

Renglones 1
Variancia

Desviacidén Estandar
Frecuencia

Tanto por ciento
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