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Introduccion.



Hoy en dia el marketing tiene un gran peso en todas las empresas, desde mi punto de vista
es la parte medular de toda empresa y en muchos casos las empresas giran alrededor de las

buenas y malas dectsiones que en esa drea se toman.

Por esa razén he decidide enfocar este trabajo a esta drea en particular, sobre todo
enfocarme en algo que es lo esencial para el éxito o el fracaso de una marca o hasta de

una compailia, y me refiero a el Plan de Mercadotecnia.

Mi objetivo de esta tesis es mostrar y dar una guia practica para el desarrollo de un Plan
de Mercadotecnia aplicado a todo tipe de producto y/o servicio, sin importar en que etapa

del ciclo de vida del producto se encuentre.

Cabe aclarar que este trabajo no es un trebajo tedrico, sino un trabajo de investigacion y

sobretodo practico, real y muy profesional, por lo que es un trabajo de cinco capitulos.

En el primer capitulo me enfocaré a las generalidades de la mercadotecnia donde daré
algunos antecedentes y definiré diferentes conceptos de mercadotecnia de acuerdo a
varios autores, asi como la mia propia. Adem4s mencionaré un poco de las variables que
juegan con la mercadotecnia. Por otro lado, incluiré una semblanza de lo que para mi es
como algo sagrado que debe saber todo mercadélogo, que es el articulo: "La Miopia de la
Mercadotecnia”. Por filtime describiré un poco sobre el macro y microambiente externo

que influye en las empresas y en este caso a Ia mercadotecnia directamente.

En el segundo capitulo, me enfocaré en lo que son las cuatro P's de la mercadotecnia:
producto, precio, plaza (distribucion) y promocién y publicidad. Con esto daremos un
pancrama general de estos cuatro factores importantismos para toda marca y sobretodo

para las estrategias a seguir para la consecucion de los objetivos.



En el tercer capitulo, mencionaré la metodologia y las partes esenciales para realizar un
exitoso Plan de Mercadotecnia, cabe aclarar que es solo una sugerencia en base a mi
experiencia personal y en base a lo que varios expertos de la materia dicen que debe
contener dicho plan, por lo que como lo he dicho es solo una guia y no quiere decir que no
se le puede agregar u omitir alguna informacion, al contrario, esta guia es flexible y todo

dependera del tipo de producto y empresa.

En el cuarto capitulo, haré una semblanza de lo que es Allied Domecq y los productos que
fabrica y/o distribuye tanto a nivel nacional como internacional, asi como, daré un
panorama global del como esta constituida la empresa en México. Después procederé a
hacer una mencion de la clasificacién de las bebidas alcohdlica, para pasar después a una
breve descripeidn de cada una de las marcas que mancja Domecg aqui en México. Por
altimo, realizaré un resumen de la elaboracion e historia del vino para finalizar con una

descripcion de lo que es Caribe Cooler y todo 1o que lo compone.

En el quinte capitulo, es donde pondré a prictica todo lo que desarrolle en el tercer
capitulo y lo hago a través del Plan de Mercadotecnia para Caribe Cooler y sobretodo
haciendo énfasis en el lanzamiento de Tinto, como una extensién de linea. Es por eso
que mi trabajo lo titulé: " Plan de Mercadotecnia para el Lanzamiento de un Nuevo

Producto como Extension de Linea”.

Por altimo haré las conclusiones de mi trabajo.



Capitulo I

GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA.



1.1 INTRODUCCION

Hablar de Mercadotecnia, es hablar en términos de satisfaccion total del cliente,
necesidades, proteccién del medio ambiente, un producto de excelente calidad, servicio y
durabilidad, precios, promociones, ventas, tendencias y un mercado en general que es
cambiante y se comporta de manera diferente por cada segundo que pasa, etc.

Sin embargo, es muy importante describir cada una de las vaniables y cada uno de los

factores que intervienen para obtener una Mercadotecnia perfecta 6 casi perfecta.

Por lo anterior se ha decidido dedicar todo un capitulo al término Mercadotecnia y todo el
entorno que le rodea para poder ilegar a ser el factor mas importante (desde mi punto de

vista) dentro de la empresa, y porque no decirlo, dentro de una economia en general.

1.2 ; QUE ES 1.A MERCADOTECNIA ?

La Mercadotecnia como tal es una manera de ver las relaciones de la empresa con sus
respectivos piiblicos, es una disciplina de accién mas nobles del hombre, esto quiere decir
que como aplicacidn correcta de lo que se entiende hoy en dia como Mercadotecnia, es
una actividad practicamente nueva, sin embargo se podria decir que es una actividad

sumamente antigua, porque siempre ha existido el proceso de intercambio.

De acuerdo a lo anterior, me lleva a afirmar que todo en la vida es Mercadotecnia. ¢
Porqué se dice esto ?, simplemente porque siempre tratamos de vender algo, siempre
tratamos de satisfacer alguna necesidad, ya sea personal 6 no, siempre buscamos un
intercambio, etc. Pero esto no significa que tiene que ser algo tangible, como un objeto,
sino que esto también puede ser una idea ¢ aigo intangible.

Por lo que como primera definicién de Mercadotecnia se podria decir que es el estudio de

los procesos de intercambio y sus relaciones, siendo ¢l objeto de toda organizacién estar
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siempre alerta para servir y satisfacer todo tipo de necesidades; siendo la Mercadotecnia

una vital aportacién hacia el progreso y la satisfaccion de necesidades y deseos humanos.

Se podria decir que un flujo de Mercadotecnia es el siguiente:  toda organizacion
identifica un conjunte de compradores y necesidades en el mercado, este a su vez crea un
conjunto de productos y servicios para satisfacer esas necesidades, después comunica los
beneficios que obtiene con estos productos, los hace accesibles y disponibles, les fija un
precio de una manera razonable y convence a los compradores que intercambien sus

recursos por estos productos.

Todo programa de Mercadotecnia comienza con la idea germinal de un producto y no
termina antes que se satisfagan por completo las necesidades del cliente, lo cual puede
ocurrir tiempo después de la compra. Toda satisfaccion debe conseguirse si la Compafia

quiere repetir la venta, elemento indispensable del éxito en los negocios.

Segitn Peter Drucker dice que nace en el sigle XVII en Japén y no en los Estados Unidos.
Segun €I, nace en el afio 1650 por el primer miembro de la familia Mitsui, al establecerse
en Tokio como comerciante y abrir lo que se consideraria como la primer tienda
departamental, disefiando y ofreciendo los productos adecuados para ellos con una
variedad de los mismos para sus clientes, en pocas palabras actuaba de comprador para

sus clientes.

Para todo esto, el primer hombre en occidente que vio la Mercadotecnia claramente como
funcion Unica v central de la empresa comercial, y la creacién de un cliente como tarea
especifica de la gerencia, fue Cyrus H. McCormick (1809 - 1884). El sc le atribuye la
invencion de los elementos basicos de la Mercadotecnia modemna: investigacion y andlisis

de mercados, €l concepto de posicién de mercado, politicas para fijar precios, el vendedor

[



de servicio y servicio al cliente.  Sin embargo, el término Mercadotecnia apareci¢ por

primera vez en titulos colegiales a principios de la década de 1900.

Hoy en dia, el término de Mercadotecnia ¢ los principios de Mercadotecnia son aplicables
a todo tipo de instituciones, estas instituciones mas que nada aplican ciertos principios
que los llevan a consolidarse como parte de la satisfaccion de las necesidades del cliente,
como ejemplo de estas instituciones pueden ser: colegios, hospitales, instancias

gubernamentales, los bomberos, la policia, tu comunidad vecinal, etc.

Ya que se dio unos antecedentes del como, el donde y la importancia de la Mercadotecnia,
yo creo que es muy importante pasar a desarroltar y mencionar los diferentes tipos de

1érminos que se usan para describir lo que es Mercadotecnia.

La Mercadotecnia desde sus inicios se le ha confundido con publicidad, ventas,
promocién 6 relaciones piblicas, sin embargo, estos cuatro puntos son tan solo una parte
de un todo que es Mercadotecnia . Por ejemplo, las ventas son tan solo una de las
diversas funciones de la Mercadotecnia, y con frecuencia no la més importante; si el
mercadélogo cumple perfectamente sus funciones de identificar las necesidades del
consumidor, desarrollar productos apropiados, y fijar precios, distribuirlos y

promecionarlos en forma efectiva, estos bienes se venderan facilmente.

Peter Drucker citaba que: "El objetivo de la Mercadotecnia es hacer superflua la venta. La
finalidad es conocer y comprender al consumidor tan bien que el producto ¢ servicio

satisfaga sus necesidades y se venda sin promocidn alguna”.

Se podria decir que el significado de la Mercadotecnia es: la actividad humana que se

lleva a cabo con relacién con los mercados.



Para empezar a definir Mercadotecnia, podemos empezar a decir algo tan simple como:
<<Es vender productos que no regresan, a gente que si regresa>>.,

<<Es la entrega de un estandar de vida>>.

"Es el proceso de determinar la demanda para un producto é servicio, motivando su venta

y distribuyéndolo para su consumo final con una utilidad”. (1)

“Es la funcién distintiva, practicamente inica, de una empresa”. (2)

"Es el conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y consumar intercambios de

productos y servicios”. (3}

"Es un sistema total de actividades de negocio disefiado para planear, fijar precios,
promocionar y distribuir productos que satisfacen necesidades de mercados objetivo para

lograr las metas organizacionales”. (4)

"Es el conjunto de actividades destinadas a incrementar el flujo de bienes, SEervicios €

ideas del productor hacia el consumidor para satisfacer sus gustos y necesidades”. (5)

"Es el proceso de planear, ejecutar la concepeion, precio, promocién y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear cambios que satisfagan objetivos individuales y

colectivos”. (6)

"Es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos

del ser humano mediante procesos de intercambio”. (7)



"La Mercadotecnia esta constituida por todas fas actividades tendientes a generar y
facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea satisfacer las necesidades ¢ deseos

humanos”. (8)

"La Mercadotecnia es un sistema total de actividades mercantiles cuya finalidad es
planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos, servicios e ideas que satisfacen

necesidades entre los mercados meta, a fin de alcanzar los objetivos de la empresa”. (8)

"La Mercadotecnia significa trabajar con los mercados para realizar intercambios

potenciales con el propdsito de satisfacer las necesidades y deseos humanos™. (8)

"El concepto de Mercadotecnia social sostiene que la tarea de la empresa consiste en
determinar Ias necesidades deseos ¢ intereses de los mercados meta, y proporcionar las
satisfacciones deseadas con mas eficacia y eficiencia que los competidores y hacerlo de

una manera que mantenga & mejore el bienestar de la sociedad y de los consumidores”. (8)

Bueno, ya se describié de acuerdo a diferentes autores ; Qué es Mercadotecnia 7, pero en
realidad ; Cual es la definicion correcta ?, ; Todas las definiciones dadas son pura teoria?,
¢ Existe una definicién generalmente aceptada ?.

Todas esas cuestiones son muy dificiles de contestar, ya que desde mi punto de vista no
hay una definicion que sea general y que sea aplicable en todas las organizaciones, sin
embargo, creo que todas las definiciones tienen varios puntos en comin: satisfaccion de
deseos y necesidades, €l cliente, el precio, el servicio, la distibucién, las promociones y

las ventas.

Por todo lo anterior, se puede afirmar que aunque existen patrones y parimetros que te

Heven a manejar dentro de tu empresa una correcta Mercadotecnia, esa Mercadotecnia se
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vuelve en la mayoria de los casos subjetiva; esto lo digo porque cada quien tiene su
propio estilo y sus propias teorias y tendencias para Hevarla a cabo, porque lo que puede
ser correcto para mi, no lo es para otra persona, y viceversa, sin embargo, en el manejo de
una marca los dos puntos de vista pueden 6 no estar equivocados y los dos puntos de vista
pueden llevar al éxito ¢ al fracaso a una marca, por lo que vuelvo a afirmar que la

Mercadotecnia es subjetiva.

De acuerdo a lo mencionado me voy atrever a dar mi propia definicion de Mercadotecnia,
a muchos les va a parecer incompleta, a otros como una ma4s, 2 otros les gustara, pero en
lo particular creo que puede ser una definicién correcta y concisa de lo que para mi es
Mercadotecnia, y la definiria como: "El arte de manejar un producto ¢ servicio para
satisfacer todas las necesidades y deseos del cliente a través de una excelente mezcla

(Marketing Mix) de cada una de las variables que interactan en el proceso”.

Por iltimo mencionaré que los libros dicen que la Mercadotecnia se basa en tres
supuestos:
» Toda la planeacidn y operacion de la empresa deben orientarse al cliente.
» Lameta de la empresa ha de ser un volumen rentable y no soélo el volumen por si
solo.
» Todas las actividades de Mercadotecnia de una empresa deben de coordinatse en

forma organizacional,

Una de las frases m4s utilizadas en el ambiente det Marketing es: "Conoce tu mercado y

1a forma de satisfacerlo”.
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1.3 LAS VARIABLES QUE JUEGAN CON LA MERCADOTECNIA

Mucha gente se preguntard a que se refiere lo de las variables que juegan con la
Mercadotecnia, y simplemente se refiere a los conceptos que se mangjan alrededor de la
definicion de Mercadotecnia, esto es simplemente para que se¢ comprenda hasta sus

Giltimas consecuencias el significado de toda una definicién.

Lo que se buscara es que se comprendan conceptos como necesidades, deseos, mercado, y

alguna definicién de lo que es producto.

1.3.1. NECESIDADES Y DESEOS

Empezaremos simplemente a definir lo que es una necesidad.  Una necesidad es un
estado de privacion sentida de cierta satisfaccién genérica que surge de la condicidn
humana. Toda la gente requiere alimento, vestido, seguridad, sentido de pertenencia,
afecto y algunas otras cosas para su supervivencia. Estas necesidades no son creadas por
su sociedad 6 por los comerciantes, sino que existen en la textura misma de la biologia y
de la condicién humana.

De acuerdo a Maslow , define perfectamente cuales son las jerarquias de las necesidades,

las cuales vamos a mencionar y definir a continuacion:

1. Necesidades Fisiolégicas - estas son las que constituyen el nivel més bajo de
todas las necesidades humanas, pero son las de vital importancia. En estas necesidades se
encuentran las de alimentacién, suefio , abrigo, desco sexual, etc., en pocas palabras son
las de primera necesidad y todas ellas estin relacionadas con la supervivencia de la
persona y con la preservacién de la raza humana; son necesidades instintivas y nacen con

el individuo.



2. Necesidades de Seguridad -» estas constituyen el segundo nivel. Las necesidades
de seguridad y/o estabilidad, estas necesidades son como proteccion o escape al peligro.
Estas surgen una vez que las necesidades fisiologicas de cierta manera ya estén
satisfechas. Cuando la persona es dominado por necesidades de seguridad, su organismo
actiia como mecanismo de bisqueda de seguridad y las necesidades de seguridad

funcionan como elementos organizadores casi exclusivos del comportamiento.

3. Necesidades Sociales —> este tipo de necesidades surgen una vez que las dos
primeras necesidades dentro el escalafon ya han sido cubiertas.  En este tipo de
necesidades se encuentran las de asociacion, participacion, de aceptacién por parte de los
demds que nos rodean, los intercambios amistosos, de afecto, y amor. Cuando este tipo
de necesidades son satisfechas , la persona se vuelve resistente, antagénico y hostil en
relacion con los demdas, que a la larga al no tener satisfecha esta necesidad lleva al

individuo a una falta de adaptacion social y una soledad.

4. Necesidades de Estima -> estas necesidades son las relacionadas con la manera
como el individuo se ve y se evalua. Este tipo de necesidades involucran la
autopercepcion, autoconfianza, la necesidad de aceptacion social y de respeto, de status y
prestigio. Implican también el deseo de fuerza y de adecuacién, de confianza frente al
mundo, independencia y autonomia. La satisfaccidn de las necesidades de estima conduce
a sentimientos de autoconfianza, de valor, fuerza, prestigio, poder, capacidad y utilidad.
Su frustracién puede producir sentimientos de inferioridad, debilidad, dependencia y

desamparo, que a su vez, conducen al desanimo.

5. Necesidades de Autorrealizacién -> son las necesidades humanas mds elevadas y
que estan en la cima de 1a jerarquia. Son las necesidades de realizar su propio potenctal y

de autodesarrollarse continuamente.

12



! NECESIDADES

ESTIMA SECUNDARIAS

/ SOCIALES X J

L
/ SEGURIDAD \ | NECESIDADES
PRIMARIAS
FISIOLOGICAS ]

Por supuesto esta teoria tiene ciertas primicias importantes que debemos mencionar:

1.

Solamente cuando un nivel inferior de necesidades esta satisfecho y adecuadamente
atendido es cuando ¢l nivel inmediatamente més elevado surge en el comportamiento.
No todas las personas consiguen llegar a fa cima de la pirdmide.

Cuando las necesidades mas bajas estdn razonablemente satisfechas, las necesidades
localizadas en los niveles mas elevados comienzan a dominar el comportamiento.
Cada persona posee siempre mds de una motivacion.

Cualquier frustracién o posibilidad de frustracién de la satisfaccién de ciertas

necesidades se considera como amenaza psicolégica.

En cuanto a las necesidades, es muy importante poner en claro la postura que tengo al

respecto de que si la necesidad se crea 6 es algo que ya existe, y desde mi punto de vista

yo creo que efectivamente es algo que ya existe en el ser humano dentro de su ser, sin

embargo, hay personas, profesores de Universidad, Directores de empresas y compafieros

que afirman exactamente lo contrario. Lo que afirman ellos es que mucha gente inventa

algo y ese algo tiene una demanda impresionante, por ejemplo un coche ultimo modelo, a

lo anterior su argumento es que la gente no tenia la necesidad de ese algo 6 ese coche

ultimo medelo, por lo que tu le creaste esa necesidad. Lo que yo tengo que decir a ese
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argumento es que la necesidad existe en la persona, sin embargo, nadie habia cubierto esa
necesidad, entonces al momento que sale algo novedoso ¢ un coche Gltimo modelo, sale
del ser esa necesidad y es cuando la demanda reacciona, por lo que no se la crearon,
simplemente se la satisfacieron.  El ejemplo mas claro es un pafial, ya que es una
necesidad fisiolégica de todo bebé, por lo que no crearon una necesidad sino que la
hicieron mas confortable con el paso del tiempo (ya que antes eran de tela y hoy en dia

son desechables).

Por otro lado un deseo es la forma que adoptan las necesidades humanas, de acuerdo con
la cultura y la personalidad individual, por lo que no es lo mismo un deseo que una
necesidad, porque a la mejor yo necesito comprar un traje para el trabajo, por lo que deseo
un Hugo Boss, sin embargo, yo no puedo cubrir esa necesidad con la marca que deseo y

tengo que cubrir mi necesidad con otra marca.

Los descos de los scres humanos practicamente son ilimitados, pero los recursos son
limitados. Hoy en dia los consumidores escogen productos que le dan mayor satisfaccion
por su dinero. Todo deseo se convierte en demandas cuando estos estan respaldados por

el poder adquisitivo.

La diferencia mas clara entre deseo y necesidad es que la necesidad es algo de lo cual

carezco y requiero, mientras que un deseo es algo que no tengo y desearia tener.

En conclusion puedo afirmar que la base de toda Mercadotecnia es la satisfaccién total de
esos deseos y esas necesidades que el consumidor requiere, por lo que si no son detectadas
oportuna y efectivamente, se perdera una oportunidad de mercado que a la larga te lleve al

fracaso en tu producto ¢ servicio.
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1.3.2. PRODUICTO
El producto es algo que sc considera capaz de satisfacer una necesidad 6 un desco, es el

objeto tangible o intangible que se vende a los clientes.

1.3.3 MERCADO
Bl mercado se define como el conjunto de personas con necesidades por satisfacer con

dinero que gastar y el mismo de gastarlo.

Dentro del mercado también tenemos un concepto que debemos tener bien en claro, este
es el de mercado meta, el cual se le conoce como el mercado que se quicre atacar y/o

penetrar.

14 LAMIOPi4 DE LA MERCADOTECNIA

Es muy importante mencionar lo que se considera como una reliquia para la
mercadotecnia, me refiero al articulo escrito por Theodore Levitt: "La Miopia de la
Mercadotecnia”, destacaré solamente los puntos importantes y haré algunos comentarios

que podria enriquecer 6 hacer més explicito este articulo.

Levitt con este articulo nos cuestiona claramente el porqué muchas empresas exitosas se
han visto con dificultades y muchas otras hasta han quebrado, nos plantea la importancia

del consumidor y de la misma mercadotecnia.

Es clara la postura del autor al deciros que muchas empresas toda su vida se han
centrado en el producto y su proceso para generar volumen y asi de esa manera consigan

disminuir sus costos, pero se han olvidado de algo muy importante: ¢l cliente. El cliente
15



es aquel publico en general que realiza las compras y genera esa demanda suficiente para
satisfacer sus propias necesidades para que las empresas puedan sobrevivir, sin embargo,
muchas empresas no se han dado cuenta de esto y por el contrario se aferran a sus propias
ideas y creencias tradicionalistas, por consecuencia los lleva a tener una mala definicién
de su negocio, ejemplo de lo anterior son los ferrocarriles que siempre se han enfocado a
que su negocio es el de los trenes y no el de! transporte, 6 Hollywood que se enfocd a la
industria del cine y no al del entretenimiento, un buen ¢jemplo de buena definicion del
negocio es Procter & Gamble que define su negocio como una industria del higiene y la

salud enfocado totalmente al cliente,

Para reafizar una buena mercadotecnia se requiere tener mucha imaginacion, capacidad
inventiva y mucha habilidad, con eso tu vas a tener més claro a donde quieres ir y a

quienes quieres llegar, siempre sin perder de vista al cliente.

Levitt menciona que existe un ciclo del auto-engafio, en donde la empresa cree que en

cuanto hay oportunidades de crecimiento, se va a dar este automaticamente como una

especie de ascensor, lo cual los lleva al fracaso. Dice que existen 4 condiciones que,

generalmente, garantizan el ciclo:

» La creencia de que el crecimiento esta asegurado, dado el aumento y mayor riqueza de
1a poblacion.

» La creencia de que no existe un producto substituto que represente una competencia
verdadera con respecto al producto basico de la industria considerada,

» Una excesiva fe en la produccién en masa y en las ventajas de los costos unitarios
decrecientes segun el aumento en el volumen de produccion.

» Concentracién en un producto gue puede ser sometido a experimentacion cientifica
cuidadosamente controlada, y que es susceptible de mejora y reduccién en su costo de

produccién.
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Es comin que los empresarios lleguen a creer que como la poblacién crece
automdticamente las necesidades son las mismas y por lo tanto las ventas crecen, st
embargo, ahi esla su error, ya que no necesariamente las necesidades son las mismas,
stempre hay un cambio, siempre son gustos y satisfacciones diferentes, por €50 €S muy
importante que las empresas busquen generar nuevas ideas con imaginacién y creatividad,
para que con eso lleguen a satisfacer las necesidades de sus consumidores y no se
estanquen y vean dia a dia su declive, por eso se dice que toda compafiia debe producir su

suerte para que esla se genere, de lo contrano seran puros fracasos.

Toda firma con verdadera mentalidad de mercadeo intenta crear productos y servicios de
valor intrinseco que los consumidores deseardn comprar. Lo que offrece a la venta incluye
no sélo el producto 6 servicio genérico, sino lambi¢n la forma en que se pone a la
disposicién del consumidor: de qué manera, cuando, bajo que condiciones y términos

comerciales.

Y, lo que es mas importante, lo que ofrece a la venta es determinado no por et vendedor
sino por ¢! comprador. EI vendedor atiende a las indicaciones del comprador, de tal

forma que el producto viene a ser la consecuencia del esfuerzo de mercadeo y no al reves,

El error de muchos empresarios es creer que cuando hacen estudios sobre los gustos y las
satisfacciones de los consumidores, les ofrecen preferencias sobre 1o ya fabricado, con lo
que no Jles dan opciones de decir u optar por lo que realmente necesitan ¢ desean, por lo
que provoca un mal estudio sobre el consumidor ya que sélo lo estan influenciando sobre
algo ya existente, esto provoca exactamente la concentracién hacia el producto y no hacia

el consumidor.
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Todo producto debe ser capaz de adaptarse a las continuamente cambiantes caracteristicas
de las necesidades y gustos del consumidor, a las nuevas ¢ modificadas instituciones
pricticas del mercadeo, 6 a los desarrollos de otros productos en industnas competidoras
¢ complementarias, al no hacer esto, la competencia u otros productos substitutos ganaran
consumidores y poco a poco se iran haciendo obsoletos los productos que se manejan.
Por lo anterior toda empresa debe considerar a su principal funcién como: la satisfaccion

total del cliente, y no como. una cmpresa productora de cosas.

Levitt lo define muy bien: "Es vital para cualquier hombre de negocios comprender el
concepto de que una industria es un proceso para satisfacer al cliente, y no un proceso de

produccion de bienes.

La industria comienza con un cliente y sus necesidades no con una patente, una materia
prima 6 una habilidad de ventas", con lo anterior lo que dice el autor es que e} proceso
debe ser al revés y no como se ve hoy en dia, ya que al cliente no le interesa como se
producen esos bienes, sino al contrario, busca solamente su satisfaccion total, sin
importarle el como le haga el productor, por lo que se debe ver cl negocio como: el
proceso total concebido como un esfuerzo estrechamente integrado para descubrir, crear,

incitar y satisfacer las necesidades del consumidor.

El consumidor que esta alli afuera a quien podemos liberar de su dinero si utilizamos la

astucia adecuada.

Como conclusién final se puede decir que la organizacién tiene que aprender a pensar que
su tarea no consiste en producir bienes 6 servicios, sino en comprar clientes; en hacer

aquellas cosas que hardn que la gente desee entrar en una relacion de negocios con ella.



En pocas palabras se debe buscar una definicion clara del negocio para saber a donde se
va, y asi de esa manera, s¢ puede llegar al consumidor para poder satisfacer todos sus

deseos y necesidades.

1.5 MACROAMBIENTE EXTERNO QUE RODEA A LA MERCADOTECNIA

En toda empresa chica, mediana o grande es muy importante tencr en cuenta y no perder
de vistas los factores externos que pueden ayudar y en muchos casos afectar a las
empresas, por lo que me enfocare a mencionar los seis puntos mas importantes que
debemos tomar en cuenta a nivel externo:

Demografia

Condiciones Econémicas

Competencia

Eactores Socioculturales

Factores Politicos y Legales y

A N . T .

Tecnologia

1.5.1 DEMOGRAFiA
Todo estudio estadistico y la distribucion de la poblacion, tiene como nombre demografia,
siendo este un factor importante para la mercadotecnia ya que todos los mercados estdn

constituidos por gente.

Al nosotros conocer cual es nuestra poblacién, que capacidad adquisitiva tiene, en donde
vive, que educacion tiene, etc. nos damos un panorama general en donde estamos parados
y a donde queremos llegar, asi de esta manera nuestros posicionamientos y nuestros

mercados meta serdn mas efectivos y concretos.
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1.5.2

CONDICIONES ECONOMICAS

Las condiciones econdmicas las denominaremos como todos los factores micro y

macroecondmicos que afecta a una sociedad o pais.

En toda economia existen tres tipos generales de situaciones econdmicas que nos

ayudaran a entender mejor que €s lo que pasa en nuestro €ntomo €condmico, y estos son:

}

W

Prosperidad: este es un periodo de crecimiento econdémico, en ¢l cual por lo
peneral durante este periedo tedos las organizaciones tienden a ampliar sus
programas de mercadeo como crear nuevos productos y/o experimentar en nuevos
mercados,

Recesion: es el periodo de contraccidn de los negocios y por supuesto de los
consumidores, es cuando uno dice informalmente: “nos apretamos el cinturén™.
Muchas veces en este tipo de situacion las empresas tienen perdidas y en muchos
casos hasta liegan a desaparecer algunos productos y/o servicios y por supuesto a
veces hasta ellos mismos.

Recuperacién: es el periodo en ¢l que la economia pasa de la recesién a la
prosperidad, siendo aqui el reto para todo Gerente de Mercadotecnia en poder

determinar en cuanto tiempo regresara la prosperidad y en que nivel lo hara.

Los indices mas comunes que nos ayudaran a diagnosticar y el saber en que situacion

econémica nos encontramos son la inflacién, el PIB, el PNB y las Tasas de Interés, por lo

que es importante como mercad6logo conocer estos indices.

1.5.3

COMPETENCIA

Definiré la competencia como el producto y/o servicio que esta en enfrentamiento directo

o0 indirecto contigo.
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Definiré tres tipo diferentes de competencia para tener una mejor comprension de lo que
esto implica:
# Competencia de Marca: esta competencia es la que proviene de empresas que
venden productos semejantes, como por gjemplo: Domecq y Bacardi, Coca-Cola y
Pepsi.
4+ Competencia Indirecta: esta competencia es la que proviene de productos
sustitutos que satisfacen la misma necesidad, como por ejemplo: Cancin y La
Costa del Sol, las Compafiias de tren y las Compailias de autobuses.
¢+ Competencia en general: este tipo de competencia es la que se genera en todas
las compaiiias y es una competencia, ya que todas estin peleando por el poco y

gran poder adquisitivo de los consumidores, por ejemplo: Sabritas y Danone.

1.5.4 FACTORES SOCIO-CULTURALES

Hoy en dia este factor cada dia juega un papel mas importante en la Mercadotecnia, ya
que los patrones de comportamiento y actitud de las personas cambia mas rdpidamente
hoy en dia que en antafio, esto es que hoy en dia lo que fue moda ayer, hoy ya no lo es; lo
que gustaba ayer, hoy ya no gusta; elc.

Por tal motivo es muy importante estar monitoreando constantemente a nuestros clientes,
y sobretodo poner mucha atencion en los valores primordiales para ellos hoy en dia como:
¢l medio ambiente, la salud, la actitud hacia las compras por impulso, 1a comodidad, el

Servicio, etc.

1.3.5 FACTORES POLITICOS Y LEGALES
Hoy en dia estos dos factores juegan un papel mas importante en las empresas ya que cada

dia salen mas disposiciones y regulaciones legales tanto para proteger los mercados como
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€n otros casos para acabar con ¢llos, como en el caso de las industnias del tabaco y el

alcohol,

Mencionare solamente cuales son esos factores que podrian afectamos como

mercadotecnia y los agrupare en cinco categorias:

156

Politicas monetarias y fiscales: en los sistemas de mercadotecnia repercuten el
nivel del gasto publico, la oferta del dinero y la legislacidn fiscal

Legislacién y regulacién fiscal: a esta categoria pertenecen las leyes que inciden
en el ambiente, como las de la contaminacidn.

Relaciones del gobierne con las Industrias: Aqui encontramos todo lo que son
los subsidios, las tarifas de exportacion e importacion que afectan a las empresas,
las desregularicaciones que efectian los gobiemnos, etc.

Legislacién relacionada especificamente con la mercadotecnia: este tipo de
reglas se refiere a todo tipo de regularizacion con referencia a tu producto o
servicio, por ejemplo algin impuesto especial a nuestro producto, todas las leyes
de proteccién al consumidor, etc.

Fuentes de informacién y comprador del producto: este punto no se refiere
especificamente a lo que esta prohibido hacer, esta fuente es un pardmetro para
todo mercadéloge de que y como puede hacer las cosas para su beneficio y

beneficio del consumidor.

TECNOLOGIA

Este punto tiene un imbito muy grande por definir el cual no es competencia de

Mercadotecnia, sin embargo, definiremos a la tecnologia como el medio por ¢l cual todas

tus acciones estan a la maxima capacidad, debido a que tienes lo ultimo en maquinaria,
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computadoras, servicio y todo lo que esta alrededor de un producto y/o servicio para la

satisfaccion total y al instante de tus clientes.

1.6 MICROAMBIENTE EXTERNG QUE RODEA A 1A MERCADOTECNIA
Estos factores externos son muy importantes, ya que lgjos de ser factores que totalmente
estdn fuera de nuestras manos, son factores que nosotros podemos controlar y que
interactilan directamente dia a dia en nuestras operaciones mercadologicas, nos referimos
a

* Mercado.

* Proveedores.

¢ [ntermediarios.

161 MERCADO
El mercado es la esencia misma del marketing: como llegar a el, como atenderlo de

forma rentable y sobretodo actuando con una actitud socialmente responsable.

Como ya lo definimos, €l mercado se define como ¢l conjunto de personas con
necesidades por satisfacer con dinero que gastar y el mismo de gastarlo. Como
consecuencia, en la demanda de mercado de determinado bien o servicio hay tres
factores a considerar: 1} Personas u organizaciones con deseos (necesidades),

2) Su poder adquisitivo.

3} Su comportamiento de compra.
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1.6.2 PROVEEDORES
Los proveedores son una parte esencial de nuestro proceso mercadolégico, ya que todos
de alguna manera dependemos de todos y es como una cadena interminable, lo que hace

a los proveedores una parte muy importante.

1.6.3  INTERMEDIARIOS DE 1A MARCADOTECNIA
Los intermediarios son las empresas que contribuyen directamente al flujo de bienes y

SETVICIOS entre una organizacion y sus mercados.

Hay dos tipos de intermediarios:  a) Los mayoristas y detallistas
b) Las compafilas facilitadoras ({transportistas,

almacenadoras, instituciones financieras, etc.),

(1) EF.L. Brench, "Principles of Management”, pog. 34.

{2) PF Drucker, "The Practice of Management*, pag. 22

(3) Ph Kotler, "Marketing Management”, peg. 43

(4) W.J Stanton, "Marketing Fundamentals® , pag. 27.

(5} [Ing. Francisco Kohlmarnn, "Simposium Panamenicano”, sip.
(6} American Marketing Asociation, 1984, vp.

(7) Peter Kotler, "Mercadolecria”, pag. 31

(8) William J. Stanton, “Fundamentos de Mercadotecna®™, pag. 35
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Capitulo 1I

LAS P'S DE LA MERCADOTECNIA.
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2.1 INTRODUCCION

En este capitulo hablaremos de las famosas cuatro P's de la Mercadotecnia para damos un
panorama amplio de cada una de ellas, ya que ellas son una parte sumamente imporiante
dentro de las estrategias de una empresa, cabe aclarar que todas son importantes como un

todo y no cada una como una parte independiente e individual.

Pot vliv fado, también hablaremos del proceso estratégico ya que como lo mencionamos

€5 sumamente tmportante dentro de una organizacion.

22 PRODUCTO
El producto s un conjunto de atributos tangibles e intangibles que se vende a los clientes,
que incluye entre otras cosas empaque, color, precio calidad y marca, junto con los

servicios y la reputacion del vendedor.
Como cita Stanton: es cualquier cosa que pueda oftecerse a la atencién del mercado para
su adquisicion, uso o consumo, que pueda satisfacer un deseo o una necesidad, incluye

objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas. (1)

También podriamos decir que es el paquete total de beneficios que el consumidor obtiene

cuando hace una compra. (2)

Por supuesto tenemos productos que se les {lama tangibles e intangibles, siendo los

intangibles todos los preductos de servicio.
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Los productos tienen dos clasificaciones:
 Productos de consumo: son aquellos productos que ilegan al consumidor
final y son para su consumo inmediato.
e Productos para las empresas:  son aquellos produclos que sirven para
transformar y para la elaboracién de otros productos, en pocas palabras son

productos para la utilizacién dentro de otra organizacion.

Debido a que este trabajo va dirigido a un producto de consumo, nada mas definiré este

tipo de productos.

2.2.1 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO
Los productos de consumo se clasifican en:

+ Bienes de Conveniencia,

¢ Bienes de Comparacion.

¢ Bienes de Especialidad.

¢ Bienes No buscados.

2211 BIENES DE CONVENIENCIA
Son aquellos productos tangibles de los que €l consumidor conoce bastante antes de ira

comprarlos y que luego adquiere con un esfuerzo minimo. (3)

Normalmente se piensa que no valen la pena el tiempo y el esfuerzo adicional que se
necesita para comparar el precio y la calidad. Un consumidor esta dispuesto a aceptar

varias marcas y, por lo tanto, comprara la que sea mas accesible.
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Los bienes de conveniencia suelen tener un bajo precio unitario, no son voluminosos y no
reciben un fuerte influjo de la moda, podriamos mencionar como ejemplos de estos

productos: ¢l agua, productos de limpieza, focos, en conclusion productos generales.

221.2 BIENES DE COMPARACION
Sen aquelles productos tangibles gue el consumidor quiere comparar con otres respecto a

la calidad, precio y quizd estilo, en varias tiendas antes de adquirirlo. (4)

En el caso de los bienes de comparacion, los habitos de compra inciden en las estrategias
de distribucién y promocion tanto de los intermediarios como de las empresas, como
ejemplo de este tipo de productos podemos mencionar: ropa, zapatos, electrodomésticos,

etc.

2213 BIENES DE ESPECIALIDAD
Son aquellos productos tangibles por el cual los consumidores manifiestan una gran
preferencia de marca y estan dispuestos 2 dedicar mucho tiempo y esfuerzo para encontrar

la marca deseada. (5)

En este caso las empresas pueden utilizar un menor nimero de puntos de venta, puesto de
los consumidores insisten en adquirir una marca particular y estan dispuestos a hacer lo
posible por encontrarla, por ejemplo de este tipo de productos encontramos: autos, ropa de

importantes disefiadores, etc.
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2.2.14 BIENES NO BUSCADOS
Este tipo de productos son aquellos productos nuevos que el consumidor todavia no
conoce y que en un momento dado, en este caso podemos citar como ejemplos: medicinas,

computadoras, etc.

222 MEZCLA ¥ LINEA DE PRODUCTOS
Se le ltama mezcla de productos al conjunto de bienes que una organizacién ofrece al
consumidor. Toda mezcla de productos tiene una amplitud y una profundidad, esto no

quiere decir que todos los productos lo tienen, sin embrago por lo general asi es.

Se conoce como amplitud de producto como el de lineas que se vende y a {a profundidad

por la diversidad de tamafios, colores y modelos incluidos en cada una de las lineas.

2221 EXPANSION DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS

La expansion de la mezcla de productos se logra aumentando la profundidad de una linea
ylo lineas de producto que se ofrecen a los consumidores. Cuando una organizacién
agrega un producto semejante a una linea ya existente con ¢l mismo nombre de una

marca, a esto lo denominaremos extension de linea..

Cuando uno decide realizar una extensién de linea es por diversas razones, como atracr

mayores segmentos del mercado, ser mds competitivo, etc.
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223 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
Como todo en la vida, los productos también tienen un ciclo de vida y por lo cual todo
Gerente de Marca debe detectar y tener el total conocimiento de en que etapa se encuentra

su producto o servicio.

Cabe aclarar que no todos los productos pasan por cada etapa y que el tiempo que un
producio permanczca en cualquicr clapa puede variar en forma impresionante. Por otro
lado, en algunos productos como los de novedad pasajera, pasan por todo el ciclo en unas
cuantas semanas y existen otros que durante afios siguen en la etapa de madurez.  Por
altimo, los cambios en un producte pueden modificar su ciclo de vida, la renovacién de un

producto puede concluir a un nuevo ciclo de crecimiento.

El ciclo de vida de un producto consta de cuatro etapas:
» Intreduccidn.
e (Crecimiento.
e Madurez.

¢ Declinacion.

2.2.3.1 CARACTERISTICAS DE CADA UNA DE LAS ETAPAS

Introduccién: durante esta etapa, €l producio se lanza al mercado mediante un programa
completo de marketing. Por supuesto, ya s¢ paso por la fase de desarrollo, ia creacion del
prototipo y las pruebas del mercado.

Puede tratarse de un producto conocido pero que, por incluir una caracteristica nueva,

pertenece a esta categoria.
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Esta etapa introductoria es la mds riesgosa y costosa, porque se invierte mucho dinero
para obtener la aceptacién del producto entre el consumidor. Muchos productos no son

aceptados por un numero suficiente de consumidores y fracasan en ella.

Crecimiento:  si el producto sobrevive la etapa de introduccion, pasa a la etapa de
crecimiento.  En esta etapa una de las caracteristicas es que las ventas aumentan, aunque
muchos competidores estin en el mercado. Los esfuerzos empiezan a cambiar de la
promocion de una categoria de productos a una agresiva publicidad de marca y a las

diferencias entre los productos.

La distribucién se convierte en un factor muy importante en la etapa de crecimiento, ya
que sin una distribucién fuerte y adecuada s imposible establecer una buena posicién en

el mercado.

Hacia ¢l final de esta ctapa es com(n que los precios bajen y las utilidades empiecen a
llegar a sus maximos niveles. Una de las razones por la que estos precios bajan son la
recuperacion en los costos de inversién y desarrollo. La demanda ya no esta limitada a
los consumidores de ingresos altos porque el producto liega a gran niimero de mercados

de ingresos medios.

Madurez: En este periodo las ventas contindan en aumento pero a un ritmo decreciente,

esta es la caracteristica que hace identificar esta etapa.

Durante la etapa de madurez, aparecen nuevos modelos para los bienes de compra
planeada y en muchos bienes de especialidad.  Se ampiian las lineas de producto para

atraer a muchos segmentos de mercado, el servicio y las reparaciones adquieren un papel
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mas impertante conforme los fabricantes se esfuerzan por distinguir sus preductos de los

demas.

Los distribuidores del producto otorgan menor espacio para exhibicién del producto
maduro, menores inventarios de los distribuidores y una cierta renuencia a empujar el

producto,

Durante esta etapa se suele intensificar la promocion entre los distribuidores para retener

su lealtad.

Declinacién: Cuando una baja permanente en las ventas se sucede, sefiala el comienzo
de la etapa de declinacion. La tasa de declinacién se rige por la rapidez con la cual

cambian los gustes de! consumidor o se adoptan productos sustitutos.

No todos los productos se enfrentan a una muerte inevitable cuando avanzan en su ciclo
de vida. En ocasiones se les inyecta nueva vida con la renovacién o modificacién del
producto, a esto se le llama madurez innovadora. Para poder lograr este tipo de madurez
se utilizan 4 ticticas, que son:

1. Promover el uso mas frecuente del producto por consumidores actuales.

2. Desarrollar usos mas variados del producto por los consumidores actuales.

3. Crear nuevos consumidores para el producto mediante fa expansion del

mercado.

4, Encontrar nuevos usos para el producto.
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224 MARCAS
Como parte fundamental de un producto se encuentra la marca y la definiremos como el
nombre o sefial cuya finalidad es identificar a! producto y/o servicio para diferenciarlo de

los demas productos.

Un nombre de marca estd compuesto por palabras, letras o nimeros que pueden ser

vocalizadas.

Un emblema o logotipo es la parte de la marca que aparece en forma de simbolo, disefio,

color o letrero distintivos.

Una marca registrada es aquella que ha sido adoptada por una compaiiia y goza de

proteccién legal.

Existen varias razones por las cuales se deben utilizar las marcas, asi como, existen
también razones para no usarlas. Dentro de las razones de uso encontraremos:  que
sirven para que los consumidores puedan identificar facilmente los bienes y servicios.
Con el uso de las marcas se reduce la comparacion de precios. Por otro lado, como
razones de no uso encontramos que el tener una marca implica ciertas responsabilidades
como: la promocion de la marca y la calidad del producto que se debe de mantener con ¢l

tiempo.

2.24.1 COMO SELECCIONAR UN BUEN NOMBRE DE MARCA
E1 saber escoger el nombre a un producto muchas veces es determinante para el éxito o

fracaso de un producto, por lo que hoy en dia ¢l escoger el nombre de un producto implica
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muchas veces un gran reto, asf pues, la creacion de un nombre ha orillado muchas veces a
las empresas a crear nombres imaginativos y atractivos.
Para crear un buen nombre de producto podremos hablar de cinco caracteristicas basicas:
1. Sugerir algo acerca del producto, sobre todo sus beneficios y empieo.
2. Ser fici! de pronunciar, escribir y recordar. Los nombres simples, cortos y de una
sola silaba.
3. Ser distintivo,
4. Ser adaptable a los nuevos productos que se vayan incorporando a la linea. Un
nombre de familia puede ser mas adecuado que un nombre muy especifico que
aluda a los beneficios del producto.

5. Ser susceptible de registro y proteccién legal,

223 EMPAQUE

Otra parte importante de el producto es el empaque y lo definiremos como todas las
actividades de disefio y elaboracién del contenedor o envoltura.  Siendo un empaque el
contenido o envoltura propiamente dichos.  Asi pues, ¢l empaque es una funcién

comercial y €l paquete es un objeto.

Tanto el empaque y el paquete tienen como objeto cumplir algunas funciones de gran
importancia:

» Proteger el producto en su camino hacia el consumidor.

» Brindar proteccion después de comprar €l producto.

» Formar parte del programa de marketing industrial de la compaiiia, esto es todo

lo que va en funcién de las necesidades de sus clientes en cuanto a tamafios y

formas sobretodo para su apilacién y exhibicion en el punto de venta.



» Formar parte del programa de marketing dirigido a los consumidores, siendo
esto que el empaque facilita la identificacion del producto y, por lo mismo,

evita que se sustituya por productos de la competencia.

Tradicionalmente, con el empaque se buscaba ante todo brindar proteccion.  Hoy, una vez
que se le ha reconocido plenamente su importancia mercadoldgica, constituye un factor
muy importante de la competencia para conscguir clientes.  Algunos hechos recientes han
venido a concentrar aitn mas la atencién en el empaque, esto debido a la escasez de
espacios en el punto de venta, debido que hoy en dia es un factor de diferenciacion contra
la competencia ya que los detallistas prefieren exhibir productos con empaques

funcionales y llamativos.

226 ETIQUETAS
La etiqueta es la parte de un producto que contiene informacion acerca de ¢l y de la
compaifiia.  Sin duda alguna existe una relacion muy estrecha entre el etiquetado, el

empacado y la marca.

Todas las etiquetas caen dentro de tres grandes clases:

o Etiqueta de marca: que es la marca aplicada al producto o empaque.

s Etiqueta descriptiva: que es la que proporciona informacioén objetiva sobre el
uso del producto, su construccién, cuidado, desempefio o alguna otra caracteristica
intrinseco al producto.

o Etiqueta de grado: que es la que indica la calidad del producto con una letra,

nimero o palabra.
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2.2.7 DISENO, COLOR, CALIDAD, GARANTIAS Y SERVICIO.
Una forma de satisfacer a los consumidores y obtener una ventaja diferencial es el disefio
del producto, que es la disposicion de los elementos que en conjunto constituyen un bien o

servicio. Con un buen disefio se puede mejorar la imagen del producto.

De la misma manera que el disefio, el color de un producto suele ser un factor decisivo de
la aceptacion o rechazo del mismo, La posibilidad de a ventaja diferencial se obtiene ai
conocer 2l color adecuado y cuando cambiar los colores, sobretodo en l1a industria de la

moda y la alta tecnologia, el color es un factor de decision de gran peso.

Otro factor del producto es la calidad, y la definiremos como el conjunto de aspectos y
caracteristicas de un bien o servicio que determinan su capacidad de satisfacer
necesidades. Como la belleza, la calidad es totalmente subjetiva, la evaluacién de la

calidad de un producto se basard en si la experiencia con él rebasa nuestras expectativas.

Otro elemento de el producto es 1a garantia, que es el asegurarle al consumidor que se les

resarcira en caso de que el producto no corresponda a sus expectativas razonabies.

Por {ltimo, mencionaré un elemento relativamente nuevo y que hoy en dia esta muy de
moda, me refiero al servicio, que lo definiré como todo lo que rodea al producto para la
satisfaccién del consumidor, con esto me refiero desde que se produce un producto hasta

su post-venta como las reparaciones, mantenimientos, garantias, etc.
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2.2.8 NUEVOS PRODUCTOS

Definir que es un producto nueve seria alge que no tendria sentido, por lo que me

enfocaré a mencionar las tres distintas categorias que existen para un producto nuevo:

+ Productos que son totalmente innovadores, realmente originales; cualquier producto
de este tipo satisfara una necesidad real que no ha sido cubierta hasta ahora.

+ Los productos que son significativamente diferentes de los productos actuales en
cuanto a la forma, 1a funcién y sobretodo los beneficios.

+ Los productos de imitacién que son nuevos en una empresa, no asi en el mercado.

En tltima instancia, el hecho de que un producto sea nuevo o no, dependerd de cémo lo
perciba ¢l mercado meta.  Si los compradores consideran que se frata de productos muy
distintos de los de la competencia en alguna caracteristica importante, se tratara

efectivamente de un producto nuevo.

Las principales etapas del proceso de desarrollo de productos nuevos es:
¢ (Generacidn de ideas relacionadas con ¢l nuevo producto.
o Seleccion de ideas.
¢ Andlisis comercial.
¢ Creacién de prototipos.
¢ Pruebas de mercado.

¢« Comercializacion.
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2.3 PRIECIO
Precio es 1a cantidad de dinero o de otros objetos con utilidad necesaria para satisfacer

una necesidad que se requiere para adquirir un producto. (7)

Yo lo definiria simplemente como el valor que se le da a un producto o servicio para

satisfacer una necesidad.

El precio tiene una importancia tanto para la economia de una sociedad o pais, para las

empresas y para los consumidores.

Podemos decir que para una economia de un pais el precio afecta en los sueldos, ingresos,
intereses y utilidades. Es decir, el precio de un producto incide en las cantidades pagadas
por los factores de producciéon como la mano de obra y el capital. Como un asignador de
recursos, el precio determina lo que se producira (oferta) y quién obtendrd los bienes y

servictos producidos (demanda)

Por lo que respecta a las empresas, el precio de un producto constituye un determinante
esencial de la demanda del mercado. El precio afecta a la posicion competitiva de la
empresa y as u participacion en el mercado. No obstante, existen varios factores que
limitan el efecto que los precios tienen en ¢l programa de marketing de una compaiiia.
Las caracteristicas diferenciales de los productes, una marca de gran demanda, Ia alta
calidad, la comodidad de compra o alguna combinacion de €stos y otros factores pueden
ser mas importantes para el publico que el precio.  De hecho, mas o menos una cuarta
parte de los consumidores no se fijan en absoluto en el precio cuando realizan sus

compras.
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En cuanto al consumidor, la percepcion de algunos consumidores acerca de la calidad del
producto dependen directamente del precio.  El piblico emite juicios sobre precio-
calidad particularmente cuando carece de otro tipo de informacién sobre la calidad del
producto. Se dice que el precio es un componente del valor. El valor es la relacién de
tos beneficios percibidos con el precio y otros costos incurridos. El valor indica que un
producto particular retine las clases y beneficios potenciales: calidad, imagen y comodidad

de compra.

2.3.1 OBJETIVOS DE LA FLJIACION DE PRECIOS
Todas las actividades de mercadotecnia debe encaminarse hacia una meta (entre ellas la

fijacion de precios).

Por lo anterior, mencionaré diferentes tipos de objetivos para la fijacién de precios:
+ Orientados a las utilidades:
¢ Alcanzar un rendimiento meta.
e Maximizar las utitidades.
¢ Orientados a las ventas:
+ Aumentar el volumen de ventas.
» Mantener o incrementar la participacion en el mercado.
4 Orientados a la situacién actual:
¢ Estabilizar los precios.

» Hacer frente a la competencia.

Cabe aclarar que los objetivos anteriores pueden lograrse no sélo mediante una estrategia
de precios, sino también realizando otras actividades de marketing como la distribucion y

el mismo producto.
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2311 METAS ORIENTADAS A LAS UTILIDADES
Las metas de utilidades pueden ser establecidas a corto y/o largo plazo, este tipo de metas

son muy comunes en las empresas y muchas veces no es la gque mejor resultados da.

Alcanzar un rendimiento meta: es un rendimiento porcentual especifico sobre sus

ventas O su inversion.

Maximizar las utilidades: es el objetivo de la fijacién de precios que consiste en ganar

la mayor cantidad posible de dinero, este tipo de metas son de las que mas se usa.

2.3.1.2 METAS ORIENTADAS A LAS VENTAS
En algunas organizaciones, la fijacién de precios por los responsables de las diferentes
marcas se centra en el volumen de ventas. La meta puede ser incrementar las ventas o

bien conservar o mejorar la participacién en el mercado.

Incrementar el volumen de ventas: este tipo de metas suele adoptarse para alcanzar un
crecimiento répido o para desalentar a posibles competidores para que no entren al
mercado. En algunas ocasiones, las empresas estdn dispuestas a soportar una pérdida a
corto plazo, con tal de aumentar después su volumen de ventas o bien realizar los

objetivos de ventas.

Mantener o aumentar la participacién en el mercado: en todo tiporde tamafios de
compaiitas, al fijar los precios se busca mantener o aumentar la participacién de mercado.
Dado que el tamafio del "pastel” no crece en la generalidad de los casos, las compafiias
que necesitan un mayor volumen deben captar "una rebanada mas grande del pastel”, es

decir, una mayor participacion en el mercado.
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23.13 METAS ORIENTADAS A LA SITUACION ACTUAL
Estabilizar los precios y hacer frente a la competencia:  son las metas menos
agresivas. Con ellos lo inico que se busca es simplemente mantener la situacion actual

de la firma,  Cuando se busca una v otra, se trata de evitar la competencia de precios.

Las empresas que adoptan las metas orientadas a mantener la situacién actual para evitar
la competencia de precios no son necesariamente pasivas en ¢l marketing  Todo lo
contrario.  Casi siempre compiten agresivamente empleando otros elementos de la
mezcla de la mercadotecnia: producto, distribucién y sobre todo, la promocién. Y a esto

lo conoceremos como competencia ajena a los precios.

232 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DETERMINACION DEL PRECIO

Una vez establecido el objetivo de la fijacion de precios, €l siguiente paso serd al aspecto
central de la adminisiracion de precios: determinar ¢l precio base de un producto. A
este también se le conoce como precio de lista, y se defimra como el precio de una unidad

del producto en el lugar de produccidn o de venta.

Algunos de los factores que influyen en la determinacion del precio y que describiremos
son;
& Demanda estimada.
& Reacciones de la competencia
& Otros elementos del marketing mix: producto, canales de distribucion,
promocion

& Costo del producto.
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2321 DEMANDA ESTIMADA

Es importantisimo que una compafifa estime la demanda total del producto.  Esto le serd
mas facil tratindose de un producto establecido que uno nuevo. Por lo anterior, para
estimar la estimacion de [a demanda se necesita: a) averiguar si hay un precio que espere

el mercado y b) calcular cudl seria el volumen de ventas a precios diferentes.

El precio esperado de un producto es el que los consumidores le asignan de modo

consciente o inconsciente, es decir, lo que se piensa que vale.

A veces se fija un precio demasiado bajo. Si el precio es mucho menor de o que espera
¢l mercado, ta! vez se pierdan ventas. Tras incrementar el precio de un producto, algunas
empresas han visto aumentar sus ventas. A esta situacion se le conoce con ¢l nombre de

demanda inversa.

Es muy atil estimar el volumen de ventas que sc alcanzaria con varios precios. Al
hacerlo, el vendedor estara en condiciones de determinar la curva de demanda del

producto.

2322 REACCIONES DE LA COMPETENCIA
La amenaza de la competencia potencial es muy grande cuando es facil entrar en el
mercado y las perspectivas de obtener ganancias son sumamente atractivas, por lo que es
muy importante estar al pendiente de lo que haga ¢l de enfrente y saber reaccionar en la
medida de lo posible. La competencia puede provenir de las siguientes fuentes:

s Productos directamente semejantes: Pampers y Chico Lastic.

e Sustitutos disponibles;: Trenes y Lineas aéreas.
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s Productos no relacionados destinados a los mismos consumidores: TV y

Parque de Diversiones.

2323 OTROS ELEMENTOS DEL MARKETING MIX

Producto: debido a que todo producto tiene un ciclo de vida, a lo largo de este ciclo es
necesario hacer cambios de precio para que siga siendo competitivo. En el precio
también influye el hecho de que el producto se compre directamente, que pueda ser

devuelto al vendedor y que se realice un trueque.

Canales de distribucién: los canales de distribucién y los tipos de intermediarios
escogidos repercutiran en los precios que se establezcan, por tal motivo es muy importante
tener bien claro el tipo de canales y el tipo de intermediarios que se quieren manejar,

porque aqui es donde la estrategia de precio se puede ver drdsticamente afectada.

Promocién: la promocidn que dan al producto ¢l fabricante o los intermediarios, son un
factor que debe tenerse en cuenta y que se debe tomar en cuenta, ya que hoy en dia la

promocion cada dia se vuelve mds importante en el momento de decisién de compra,

2.3.24 COSTO DEL PRODIUCTO
Siempre al fijar el precio de un producto se debe tomar encuenta el costo del mismo, EI
costo unitario estd compuesto por varios tipos de costos; en cada uno de ellos influyen de

marera diferente los cambios de la cantidad producida.
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Estos costos son;

a) Costo fijo promedio: a mayor produccién menor costo, porque el total de los
costos fijos se distribuye entre un nimero mayor de unidades vendidas y
producidas.

b} Cesto variable promedio: suele tener forma de UU.  Comienza arriba porque los
costos promedio variables de las primeras unidades de produccién son altos,
Después los costos variables comienzan a descender a medida que la compaiiia
logra eficiencias en la produccion.

c) Costo total promedio: simplemente este costo es la suma de los dos anteriores,

233 ESTRATEGIAS PARA DETERMINAR UN PRECIO
Existen varias estrategias para determinar el precio de un producto. Definiremos como
estrategia a un plan general de accién en virtud del cual una organizacién se propone su

meta a alcanzar. (8)

No existe una regla exacta para determinar el precio de un producto, sin embargo, a
continuacién mencionaré algunos pasos a seguir que nos ayudard a darnos una idea de
cual puede ser el proceso correcto para hacerlo:
1. Seleccién del Objetivo de la fijacién de Precios.
2. Seleccién del método de determinacién del Precio base:

» Costo total unitario mas ganancias unitarias.

» Precio basado en el equilibrio entre oferta y demanda.

¢ Precio Fijado exclusivamente en relacion con el precio de mercado.
3. Diseiio de Estrategias apropiadas:

¢ Descuentos y bonificaciones.

* Pagos de flete.



s Descremado vs. penetracion

s Un precio vs. precio flexible

+ Precios unitarios,

e Mantenimiento del precio de reventa.

e Precios de lideres.

+ Precios Psicolégicos.

e Competencia de precios vs. competencia no relacionada con ios

precios.

2.3.3.1 FLJACION DE PRECIOS DE ENTRADA EN EL MERCADO.
Cada vez que se lanza un nuevo producto al mercado se puede seguir dos tipos de

estrategia: el descremado del mercado o de la penetracion en el mercado.

Fijacién de precios basada en el descremado del mercado: esta fijacion de precios
consiste en ponerle a un nuevo producto un precio inicial relativamente alto. Es decir, se
fija el precio en el maximo nivel que la mayor parte de los consumidores interesados estdn

dispuestos a pagar por €l.

Con esta estrategia se persiguen varios propdsites. Como debe generar buenos mérgenes
de ganancia, se propone ante todo recuperar los costos de investigacion y desarrollo en el
menor tiempo posible. Los precios elevados suelen connotar una gran calidad.
Finalmente, le da suficiente flexibilidad, porque resulta mucho mas facil rebajar un precio
inicial no grato para el publico que incrementar un precio inicial demasiado bajo que no

logre cubrir los costos.
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Los precios basados en el descremado del mercado son adecuados en las siguientes
situaciones;
# EI nuevo producto posee caracteristicas especiales que los consumidores desean
intensamente.
» La demanda es bastante inelastica, lo cual sucede principalmente en las primeras
etapas del ciclo de vida del producto.
# El nuevo producto estd protegido de la competencia por una o mas barrerus que

impiden el ingreso de otros.

Fijacién de precios orientada a la penetracién en ¢l mercado: esta fijacion de precios
consiste en ponerle a un nuevo producto un precio inicial relativamente bajo. El precio es
bajo en relacion con el nivel de los precios esperados en el mercado meta. El fin primario
de esta estrategia es penetrar inmediatamente en el mercado masivo y, al hacerlo, generar
un importante volumen de ventas, obteniendo con ello una gran participacién en el

mercado.

Esta estrategia es idonea en las siguientes condiciones:
El producto tiene un enorme producto masivo.
% La demanda es sumamente elastica, generalmente en las Gltimas etapas del ciclo
de vida de una categoria de productos.
» Pueden conseguirse importantes reducciones en los costos unitarios por medio de
operaciones a gran escala.
> Ya existe una fuerte competencia por el producto en el mercado o bien se prevé

que se materialice poco después de introducirlo.
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2.33.2 DESCUENTOS Y BONIFFICACIONES
Los descuentos y bonificaciones producen una rebaja del precio de lista. Existen

diferentes tipos de descuento:

Descuentos por volumen: son rebajas del precio de lista y su finalidad es estimular a los

consumidores a comprar grandes cantidades.

Descuento no acumulativo: se basa en el lamafio del pedido individual de uno o mas

productos.

Descuento acumulativo: se basa en el volumen total adquirido durante un periodo

determinado.

Descuentos comerciales; son reducciones del precio de lista que se ofrecen a los
compradores en pago por las funciones de mercadolecnia que  realizarin:

almacenamiento, promocion y venta del producto.

Descuentos per pronto pago: es una reduccién concedida a los clientes por pagar sus
facturas dentro de determinado plazo. El descuento se calcula sobre la cantidad neta que
queda después de restar al precio base los descuentos comerciales y por volumen. Todo
descuento de este tipo incluye tres elementos:

¢ Fi descuento porcentual.

¢ El periodo durante el que pueden conseguirse descuentos.

¢ La fecha en que se vencers la factura.

Otros descuentos y bonificaciones: este tipo de descuentos son esporddicos y son por

cuestiones promocionales o de temporada alta.
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2333 FIJACION DE PRECIOS CON CRITERIOS GEOGRAFICOS
Hoy en dia hay que tener en cuenta los costos de envio de los productos en nuestras
estructuras de precio, y esto va adquiriendo mayor importancia a medida que el flete se

convierte en una parte cada vez mayor de los costos variables totales.

Para este tipo de criterio de establecimiento de precios tenemos:

Fijacién de precios de fibrica LAB: al cliente se le cotiza el precio de lista en el punto
de produccién y el cliente selecciona €l modo de transporte y paga todos los gastos de

flete.

Fijacién de precios de entrega uniforme: se cotiza el mismo precio de entrega para

todos los clientes prescindiendo de su ubicacion.

2.3.3.4 ESTRATEGIAS ESPECIALES DE FIJACION DE PRECIOS
Una vez establecido que es lo que buscamos y queremos para fijar precios, tenemos que

tomar en cuenta otro tipo de estrategias, como son;

Estrategia de un precio: las organizaciones cobran el mismo precio a todos los clientes
similares que adquieren las mismas cantidades de un producto. Esta estrategia aumenta
la confianza de los clientes en el proveedor, porque no le preocupa la posibilidad de que

otros paguen precios mas bajos que él.

Estrategia de precios flexibies: los clientes semejantes pueden pagar distintos precios
cuando compran las mismas cantidades de un producto. A menudo ¢l precio final se

decide mediante la negociacién entre comprador y empresa.
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Precios psicoldgicos: este tipo de precios se le llama psicoldgicos ya que su estrategia es
implementar precios impares el cual da la impresién al cliente de que el producto es mas

barato.

Competencia de precios: es cvando normalmente ofrece productos al menor precio
posible y con un minimo de servicios. Una compafiia puede servirse del precio para

comnpetir al cambiar sus precios y responder ante los cambios que realice un competidor.

Precios orientados al valor: esta fijacion de precios tiene por objeto mejorar ¢l valor de
un producto, es decir, la razon de sus beneficios con su precio y costos conexos.  Por
medio de esta estrategia una compaiiia ofrece productos mds baratos, pero con los
beneficios e incluso con mas beneficios y por otro lado, al mismo tiempo busca medios de

abatir los costos para no disminuir sus utilidades.

Competencia no relacionada con los precios: aqui las empresas mantienen estables los
precios y tratan de mejorar su posicién en el mercado, poniende de relieve otros aspectos
del programa de mercadotecnia, como por ejemplo a través de actividades promocionales

y publicitarias, asi como, todas las caracteristicas intrinsecas del producto.

2.4 DISTRIBUCION
Dentro de la mezcla det marketing, la funcidn de la distribuctén consiste en hacer llegar el

producto a su mercado meta.

Intermediario: es una empresa lucrativa que da servicios relacionados directamente con
la venta y/o compra de un producto, al fluir éste del fabricante al consumidor. Los

comerciantes intermediarios obtienen la propiedad de los productos que contribuyen a
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comercializar. Los dos grupos de esta categoria son mayoristas y detallistas. Los agentes
intermediarios nunca obtienen la propiedad de los productos, pero arreglan la

transferencia de {a misma.

Canal de distribucién: esta formado por personas y empresas que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto, a medida que éste pasa del fabricante al
consumidor final. El canal de un producto se extiende sélo a la Gitima persona que lo
compra sin introducir cambios importantes en sy forma. Cuando se modifica la forma y

nace otro producto, entra en juego un nuevo canal.

2.4.1 DISENQ DE 1.0S CANALES DE DISTRIBUCION.
Una compaiiia quiere un canal de distribucién que no sélo satisfaga las necesidades de los

clientes, sino que ademas le dé una ventaja competitiva.

Se requiere un método bien organizado para disefiar canales que satisfagan a los clientes Yy

superen la competencia, por lo que se recomienda una serie de cuatro pasos:

- Especificar la funcién de la distribucién: toda estrategia de canales debe disefiarse
dentro del marketing mix.  Ante todo se repasan los objetivos del marketing. Una
empresa habra de decidir si Ia distribucion se empleara en forma defensiva u ofensiva.
En el primer caso, procurard que sea tan buena como la de sus rivales, pero no
necesariamente mejor.  En una estrategia ofensiva, se valdra de la distribucién para

obtener una ventaja competitiva,,

—» Seleccionar el tipo de canal: una vez especificada la funcién de la distribucién en el
programa global de marketing, se escoge €l tipo de canal mds adecuado para el

producto de la compaiiia.
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~ Determinar la intensidad de la distribucién:

el siguiente paso se refiere a la

intensidad de la distribucion, o sea el nimero de intermediarios que participarén en los

niveles de venta al detalle y al por mayor en un territorio.

— Seleccianar a miembros especificos del canal: la altima decisién consiste en escoger

determinadas compaiiias para que distribuyan el producto.

Cuando ¢l fabricante

selecciona determinadas firmas para que formen parte de un canal de distribucion,

debera evaluar los factores que se relacionan con el mercado, el producto, su propia

empresa y los intermediarios.

2.4.2

La mayor parte de los canales de distribucién incluyen a intermediarios.

SELECCION DEL TIPO DE CANAL

Un canal

formado s6lo por el productor y el consumidor final, sin intermediarios que presten ayuda,

se le llama distribuidor directo. Un canal constituido por el productor, ¢l consumidor

final y al menos por un nivel de intermediarios se le llama distribucién indirecta.

Generalmente se usan cinco tipos diferentes de canales de distribucién, y estos son:

Productor - Consumidor

Productor - Detallista - Consumidor

Productor - Mayorista - Detallista - Consamidor
Productor - Agente - Detallista - Consumidor

Productor - Agente - Mayorista - Detallista - Consumidor
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24.3 DETERMINACION DE LA INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCION

En este punto del disefio de un canal, la compaiiia ya sabe lo siguiente: qué funcién ha
sido asignada a la distribucién dentro del marketing mix; si es mejor la distribucion
directa o indirecta, y qué tipo de intermediarios utilizard. A continuacién habrd de
escoger la intensidad de 1a distribucion, es decir cuantos intermediarios participardn en los

niveles al mayoreo y al menudeo en un territorio determinado.

Distribucién intensiva: en esta distribucion un preductor vende su producto a través de
las tiendas disponibles en el mercado donde previsiblemente el publico lo buscard. Los
consumidores finales reclaman una satisfaccion inmediata de los bienes de uso comdm y

no posponen la compra para encontrar una marca en especial.

Distribucién selectiva: en esta distribucion un productor vende su producto a traves de
varios mayoristas y detallistas en un mercado donde una persona suele buscarlo. Una
empresa adopta a veces una distribucién mas selectiva para mejorar la imagen de sus

productos, fortalecer el servicio al cliente y aumentar el control de calidad.

Distribucion exclusiva: es esta distribucion el proveedor acepta vender su produccion
Gnicamente a un intermediario mayorista o detallista en determinado mercado. Un
fabricante puede prohibir a los intermediarios que tienen uno de estos tipo de distribucion
manejar una linea de productos que compita directamente con los suyos. Los fabricantes
adoptan a menudo una distribucion exclusiva cuando es indispensable que el detallista

mantenga un gran inventario.
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244 CONFLICTO Y CONTROL EN LOS CANALES

Se da el conflicto entre los canales cuando un canal miembro piensa que otro estd
actuando de tal manera que le impide alcanzar sus objetivos de distribucién. A menudo
las empresas de un canal compiten vigorosamente con los otros canales; esto da origen al
conflicto horizontal. Incluso dentro del mismo canal, las compaiiias discuten acerca de
las pricticas de operaci6n y tratan de obtener el control sobre las acciones de los otros

miembyros; éste es el conflicto vertical.

Conflicto Horizontal: tiene lugar entre compafifas situadas en un mismo nivel de
distribucién. La principal causa de! conflicto horizontal es la mezcla de mercancia, en
que los intermediarios se diversifican agregando lineas de productos que tradicionalmente

no se venden en su tipo de negocios.

Conflicto Vertical: tal vez los conflictos mas graves de la distribucién se refieren a
empresas en distintos niveles de un mismo canal.  El conflicto vertical ocurre casi

siempre entre el productor y el mayorista ¢ detallista.

2.4.5 TIPOS DE CANAL EN MEXICO

En México tenemos diferentes 1ipo de canales de distribucién para Hegar al consumidor,
los cuales explicaré a continuacién:

Autoservicio: sin duda este es el canal por excelencia en México y es el que rige el
mercado en la mayoria de los productos de consumo, por lo general son grandes

almacenes que le vende a toda clase de publico.

Mayoristas: este canal vende en grandes cantidades y generalmente los detallistas se van

a surtir de este canal y no directamente del productor.
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Distribuidor Horizontal: este canal a! igual que el de mayoristas vende en grandes
cantidades, con la diferencia que ellos van, surten y dan servicio a los detallistas, por lo
que sus costos de operacion son mas altos que el mayorista.  La diferencia con el
mayorista es que el detallista va y se surte con el mayorista y que el distribuidor horizontal

va y surte al detallista.

Detallista (Changarro):  este tipo de canal es la tipica tiendita de la esquina,
generalmente son pequefios establecimientos que tienen lo basico y sus precios son un

poco mas altos que el autoservicio.

Tiendas de Conveniencia: este tipo de canal es aquella tienda que esta abierta las 24

horas del dia y en el cual por su servicio sus costos y precios son los més altos.

Club de Precios: este tipo de canal es relativamente nuevo, son tiendas de mayoreo que
vende tanto a detallistas como a consumidores al mas bajo precio y por lo general todas

sus ventas son al mayoreo. Son grandes bodegas de imagen.

Tiendas Departamentales: estas son tiendas de imagen que van enfocadas tanto a los
niveles socioecondmicos aitos y bajos. En cuanto a las tiendas departamentales de
imagen alta generalmente es donde se encuentran los articulos més caros y exclusivos del
mercado. Y en cuanto a las departamentales de precio bajo, este tipo de canal
generalmente es dirigido a consumidores de escasos recursos y que tienen la posibilidad

de pagar en abonos y muchas veces sin garantia alguna.

Telemarketing: esto es un canal nueve que se enfoca a las ventas a través del teléfono.
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25 PROMOCION

La promocién es basicamente un intento de influir en ¢] publico. Mas exactamente, la
promocion es el elemento de la mezcla de mercadotecnia que sirve para informar,
persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y su venta, con la
esperanza de influir en los sentimiento, creencia o comportamiento del receptor o

destinatarto. (9)

2.5.1 MIEZCLA PROMOCIONAL

Los objetivos de promocion de una compafiia no * hon encerrarse en un solo recurso para
poder comunicar y lograr lo plancado. Es por eso que deben existir una mezcla de varios
instrumentos que en conjunto nos facilitardn el acceso al mercado objetivo. Esta mezcla

promocional consta de:

Publicidad: esta es una forma de comunicacion masiva, unilateral e impersonal que

puede difundirse por varios medios como la television, radio, revistas, etc.

Venta Personal:  este instrumento sirve para hacer la presentacion directa de un

producto que el representante de la compafiia hace a un comprador potencial.

Promocién de Ventas: es una actividad estimuladora de la demanda, cuya finalidad es

complementar la publicidad y facilitar la venta personal,

Relaciones Pablicas: esta actividad abarca una amplia gama de actividades
comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una

organizacion y sus productos.
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2.5.2 METAS DE L4 PROMOCION
La promocién busca dos cosas:
Modificar la conducta y los pensamientos.

Reforzar la conducta existente.

Per otro lado, un vendedor busca promocion institucional, es decir el espera crear una

imagen favorable o motivar las compras de los bienes y servicios de la compaiiia.

Ahora bien, la promocion para lograr las metas anteriores se apoyan en tareas como:

Informar: esta suele prevalecer durante las primeras etapas del ciclo de vida del
producto, es decir esta promocion estimulard la demanda porque es logico que una
persona no comprara un bien o servicio hasta que no sepa lo que puede hacer y como lo

puede beneficiar.

Persuasién:  ¢n este caso las organizaciones en defensa del consumidor no apoyan
totalmente este tipo de promocion, sin embargo, la persuasion es un elemento legitimo y
légico a utilizarse para poder llegar a esas metas promocionales, cabe sefialar que lo que

se busca no es una respuesta inmediata, sino una mediano o largo plazo.
Recordacién: esta principalmente se utiliza para hacer que nuestro producto o servicio

permanezca en la mente del consumidor, normalmente se aplica cuando el producto se

encuenira en la etapa de madurez.
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253 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA MEZCLA PROMOCIONAL
Las mezclas promocionales varian mucho de un producto a otro. La mezcla promocional
depende de varios factores como.

+ Naturaleza del producto.

¢ Caracteristicas del mercado.

+ Fondos disponibles.

¢ Estrategias de empuje y atraccion,

Naturaleza del producto: es 16gico pensar que dependiendo del producto sera el tipo de

promocion que se aplicara.

Caracteristicas del mercado: ¢l mercado siempre ha sido un factor importante en la
mezcla promocional ya que dependiendo de las caracteristicas de este sabremos qué

hacer.

Fondos disponibles: el dinero o la falta de €], puede ser el factor mas importante para

determinar la mezcla para la promocion,

Estrategias de Empuje y Atraccién: ¢l uso de venta personal agresiva y publicidad de
los medios especializados por el fabricante para convencer al consumidor que mangje su
mercancia se conoce como estrategia de empuje.  Es decir el mayorista debe "empujar” su
producto a fin de persuadir al detallista que lo maneje, a su vez el detallista aplicard
publicidad, exhibiciones u otra forma de promocion para que ¢l consumidor final adquiera

el producto "empujado”.

Por otro lado, la estrategia de "atraccion” constituye el caso opuesto para obtener

distribucién del producto, es decir, en vez de tratar de vender al mayorista el fabricante se
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aboca al consumidor final.  Conforme a los consumidores empiezan a solicitar el

producto el detallista solicita mercancia al mayorista y el mayorista al fabricante.

2.6 PUBLICIDAD

Es la capacidad de dirigirse al pablico de manera que este lo escuche, y con esto CONseguir
de & lo que se desea, y digo capacidad, porque el publicista necesita aplicar
conocimientos, experiencias, intuicién y habilidad para conducir los elementos humanos,
disponer de los materiales técnicos asi como de la creatividad en forma productiva para fa

consecucion de los objetivos publicitarios.

Los medios mas comunes para llevar a cabo una correcta publicidad son los siguientes:
e Television.
= Radio.
¢ Revistas.
¢ Periddicos.
¢ Cine.
e Publicidad exterior como: Carteleras, espectaculares, electronicos, etc.
e Publicidad movil como: metro, taxis, camiones, etc.

+ Folleteria y Panfletos.



h

2y

(K1}

4}

]

)

{8)

9

EF L Brench, "Pnnctples of Manapement®, pag 76

Ph Kotler, "Marketing Management”, pag 86

[bidem. pag 143

Tndern, pag 175

[mdem. pap 202

udem, pag 234

William } Stanton. “Fundarmentos de Mercadateenia®, pag 182
Tbidem. pag 32t

Tbrden. pag. 356

59



Capitulo 111

PARTES FUNDAMENTALES QUE DEBE
CONTENER TODO PLAN DE
MERCADOTECNIA.



3.1 INTRODUCCION
Antes de empezar a mostrar cada uno de los puntos que componen un Plan de
Mercadotecnia, asi como, describir y mencionar que va y para que sirve cada punto, sera

muy importante definir lo que es un Plan de Mercadotecnia.

Un Plan de Mercadotecnia es un proceso de decision y accion secuencial, inter-
relacionado y paso por paso. Al usar este tipo de plan se sigue un modelo logico que
permite definir los problemas, contestar correctamente las preguntas y adoptar decisiones,
Este tipo de planes generalmente se hacen a un afio, sin embargo, existen planes de accién
a 3, 5 y 10 afios, siendo estos revisados y corregidos periodicamente ya que el mercado
hoy en dia es muy cambiante y no se sabe con exactitud que va a pasar y sobretodo cual va

ser la reaccion de nuestros consumidores.

En conclusion, podemos decir que el Plan de Mercadotecnia es un plan de accién donde
se va a analizar el pasado y €l entorno tanto interno como externo, para plantear objetivos
y estrategias para poder atacar correctamente el mercado, asi como, implementar acciones

que nos ayudardn a subsistir en el futuro.

3.2 INDICE PARA EL PLAN DE MERCADOTECNIA

A. Informacion Socio-Econdmica

AA. Inflacién.

A.B. Distribucién Geografica y Demogréfica.

A.C. Distribucion por Edades.

A.D. Poblacion Econémicamente Activa e Inactiva.

AE. % de Participacion por Nivel Socio-Econdmico.
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Sumario Ejecutivo

B.A.
B.B.
B.C.
B.D».
BE.
BF.
B.G.

Mercado Total

Ventas y Presupuesto

Participacion de Mercado vs. Mercado Total.

Inversion Promocional y Publicitaria
Margen de Utilidad
Precio de Lista

% de Distribucion por Canal.

Caracteristicas y Beneficios del producto.

Mercado

D.A.

D.B.

Mercado por Categoria
Mercado por Marcas

QObijetivo(s) General(es)
Antecedentes y Situacién de Mercado.
Objetivo(s) y Estrategia(s)

G.A.
G.B.
G.C
G.D.
GE.
GF
G.G.
G.H.

Posicionamiento
Producto
Participacidn
Ventas
Distnibucidn
Precio
Promocién

Publicidad

H. Posicionamiento

HA.
H.B.
H.C.

Real
Objetivo

Mapping (con objetivos)
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L FODA
I.A. Fuerzas
[B. Debilidades
I.C. Oportunidades
I.D. Amenazas

4.  Histérico de Ventas

J.A. General

J.B. Por Linea de Producto
J.C. Por Area y/o Territorio
I.D. Por Cliente

J.E. Por Estado

K. Porcentaje de Distribucion

K.A. Por Canal

K.B. Por Area

K.C. A Nivel Nacional
L. Presupuesto de Ventas,
M. Histérico de Precios de Lista (Affo Actual vs. Afio Anterior)
N. Piramide de Precios con Competencia (P.V.P.)
0. Diferencia de Precios vs. Competencia (8 y %).
P. Estructura de Precios por Canal y/o Cliente.
Q. Calendario Promocional.

S.A. Objetivo

S5.B. Costo

S.C. Porcentaje de Participacion
S.D. Canal
S.E. Calendario (Fechas)

R. Desarrollo de la Promocion:



T.A. Marca y/o Producto
T.B. Nombre de la Promocién
T.C. Objetivo

T.D. Canal

T.E. Plazas Sugeridas

T.F. Vigencia

T.G. Mecéanica

T.H. Valorizacion

S.  Publicidad
U.A. Medios/ Costo
U.B. Plan de Medios
T. Costos del Producto.
1. Estado de Resultados.
V. Brief del Producto.

3.3 DESCRIPCION DE CADA UNO DE LOS PUNTOS A DESARROLLAR DENTRO
DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA.
En este punto explicaremos cada uno de los puntos antes mencionados (sin profundizar
demasiado en cada uno de los puntos) para que sirva de guia para que la persona y/o
empresa que desee consultarlo pueda saber el jcomo? y el ;qué? va en un Plan de
Mercadotecnia, por supuesto cabe aclarar que esta guia de plan puede vanar de acuerdo a
lo que se busca, asi como, de acuerdo al tamafio y los objetivos de cada organizacidn, pero
podriamos decir que este es un formato que contiene la informacién mas completa dentro

de un Plan de Mercadotecma para cualquier producto y/o servicio.
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3.3.1  INFORMACION SOCIO-ECONOMICA

Empezaremos por dar un panorama generalizado de lo que ha sucedido, sucede y podria
suceder dentro del entorno econdmico y social que rodea a un producto dentro de su
mercado y/o pais.  Esta informacion es muy importante ya que nos ayudard a tomar
decisiones dentro de nuestro plan en base a lo que esta pasando, ya que esto puede afectar

a nuestros objetivos y estrategias.

Cabe aclarar que las fuentes de informmacion, asi como, la informacién misma es muy
dificil de recopilar, ya que las fuentes de informacion en este pais son muy escasas y
muchas veces se tiene que rascar mucho para poder conseguirla, aunque hoy en dia es mas
facil porque ya se tienen mayores herramientas como el Internet. Yo siempre he dicho
que las fuentes de informacién en México por lo general no son muchas y abundantes, por

lo que muchas veces tenemos que trabajar con lo poco o lo mucho que se puede obtener.

Por otro lado, siempre es importantisimo poner en algin lugar y/o mencionar la fuente de
donde se saco la informacién, ya que no podemos inventar datos y dar nameros alegres sin

ningin sustento y/o base.

33.1.1 INFLACION
La inflacion la definiremos como el aumento del nivel general de precios y costos; la

inflacién es medida por el IPC que es el Indice de Precios de Consumo.

La inflacién nos servird para poder observar ¢l comportamiento de los precios en afios
anteriores, sobretodo para poder tomar decisiones en base a aumentos de precios y/o

estrategias de los mismos, asi como, poder damos cuenta cual ha sido el poder adquisitivo
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de los consumidores y poder diagnosticar un poco el que podria pasar en el mercado en el

futuro,

Se recomienda que se tenga las inflaciones de 5 afios para atrds y un pronostico para el

afto que sigue.

3.3.1.2 DISTRIBUCION GEOGRAFICA Y DEMOGRAFICA

En este punto nos referiremos a la cantidad de gente que vive por entidad federativa
(estados) y ¢l porcentaje de personas del sexo masculino y el sexo femenino.

Esta informacion es importante ya que nos da una idea de el tamafio del mercado en

general, aunque nosotros nos enfoquemos solamente a un segmento en especifico,
Este tipo de informacién se recomienda que se utilice el tltimo dato que se tiene de

acuerdo al INEGI.

3.3.1.3 DISTRIBUCION POR EDADES
Esta informacion como la anterior, es para sacar una informacién mas especifica del
porcentaje por edades a nivel nacional (mercado en general), aunque solamente nos

enfoquemos y/o nos interesen determinadas edades en especifico.

Como en el punto anterior, la informacidn puede ser recopilada a través del INEGL
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3.3.1.4 POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA E INACTIVA

El saber que porcentaje de gente es econémicamente activa y cuanta es inacliva €s una
informacién de suma importancia, ya que de esta manera nos daremos cuenta de la
capacidad monetaria que podria existir dentro de un mercade y/o universo, puesto que es
importantisime conocer si tenemos oportunidad de crecimiento o no, y esto muchas veces

depende del poder adquisitivo de Jas personas.

3.3.1.5 PORCENTAJE DE PARTICIPACION POR NIVEL SOCIO-ECONOMICO
Este punto es fundamental, ya que a través de esta informacion nos damos cuenta de cual
es la realidad del mercado y el c6mo se encuentra en general la situacion socio-econdmica
del pais.
Los N.S.E. que se manejan en el mercado en general de acuerdo a AMAI (Asociacion
Mexicana de Agencias de Investigacién de Mecados y Opinién Pablica) son los
siguientes:

A/B Al

C+  Meda Alta
Media Tipica
Baja Superior
Baja

mU?O

Marginada

3.3.1.5.1 PERFILES DE LOS DIFERENTES NIVEL SOCIO-ECONOMICO.
<+ Nivel A/B

¥

» Eljefe de familia tiene en promedio un nivel educativo de Licenciatura o mayor,
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Se desempefian como grandes o medianos empresarios, como gerentes ©
directores, ejercen también en forma independiente,

Los hogares sont casas o departamentos propios de lujo, cuentan con al menos 3 0 4
recamaras, 2 o 3 bafios, sala, comedor, ante-comedor, cocina, cuarto de servicio,
estudio o sala de TV, la mayoria de las propiedades cuentan con jardin y al menos
2 lugares techados para auto.

Las amas de casa cuentan con una o mas personas de planta a su servicio y una o
mas de entrada por salida.

Los hijos asisten a los colegios privados mis caros o renombrados del pais, o bien
en el extranjero.

Cuentan con automdviles del afio algunas veces de lujo o importados, los autos los
rotan cada 2 afios, usualmente estdn asegurados vs. siniestros.

En cuanto a servicios bancarios se refiere, poseen al menos 2 tarjetas de crédito
nacionales como internacionales, algunos poseen cuentas en ¢l extranjero asi como
seguros de vida y gastos médicos.

En cuanto a diversion y pasatiempos asisten a clubes privados, suelen tener casa de
campo y al menos tiempo compartido, mas de la mitad de la gente ha viajado en
avion en los ultimos & meses, vacacionan en lugares turisticos de lujo, visitando al
menos una vez a! afio el extranjero y varias veces el interior de 1a Republica.

El nivel de ingreso mensual promedio familiar es de $ 25,000.00

Nivel C+

>

El jefe de familia de estos hogares tiene un nivel educativo de Licenciatura, en
pocas ocasiones cuentan solamente con preparatoria, destacan los jefes de familia
con ocupacion de empresarios de compaflias pequefias o medianas, gerentes,

ejecutivos secundarios en grandes empresas y profesionistas independientes.
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Los hogares de este nivel son casas o departamentos propios cuentan con 2 0 3
recamaras, 1 o 2 bafios, sala, comedor, cocina, un estudio o sala de TV y/o cuarto
de servicio, la mitad de los hogares tienen jardin propio.

Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares y con grandes
esfuerzos terminan su educacion en universidades privadas caras o de alto
reconocimiento.

Cuentan con todas las comodidades y algunos lujos, 2 aparatos telefonicos, equipo
modular, 2 televisores, video, 1 de cada 2 hogares tienen hormo de microondas, las
amas de casa de este nivel suelen tener una gran variedad de aparatos
electrodomésticos.

Referente a servicios bancarios tienen 2 ftarjetas nacionales y en algunos casos
internactonales.

Asisten a clubes privados, siendo €stos un importante elemento de convivencia
social, s6lo 1 de cada 3 personas ha viajado en avidn los ultimos 6 meses.
Vacacionan en el interior de la Repiblica y una vez al afio salen al extranjero.

El nivel de ingreso mensual promedio familiar es de $ 15,000.00 a $ 25,000.00

Nivel C

b
”~

\l

A

‘f

El jefe de familia de estos hogares tiene un nivel educative de preparatoria,
destacan pequefios comerciantes, empleados de gobiemo, vendedores, maestros de
escuela, técnicos y obreros.

Los hogares de este nivel son casas o departamentos propios o rentados que
cuentan con 2 recdmaras en promedio, 1 baiio, sala, comedor y cocina.

Los hijos estudian primaria y secundaria en escuelas privadas y la educacién
supenor en escuelas piiblicas

Los hogares de clase C poseen un automdévil para toda la familia, compacto o

austero y modelo no reciente, casi nunca estd asegurado contra siniestros.
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Los hogares de este nivel cuentan con algunas comodidades como teléfono, equipo
modular, 2 televisores y videocassetera.

En cuanto a servicios bancarios cuentan con tarjetas de crédito nacionales y pocas
veces con internacionales.

Dentro de los pasatiempos destacan el cine, parques publicos y eventos musicales.
Vacacionan en el interior de la Repiblica una vez por afio y a lugares turisticos
accesibles.

El nivei de ingreso mensual promedio familiar es de $ 7,000.00 a § 15,000.00

Nivel D+

>

A7

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de
secundaria o primaria completa, dentro de Ias ocupaciones se encuentran taxistas
(choferes propietarios del auto), comerciantes fijos o ambulantes (plomeros,
carpinteros, jugueros, etc.) mensajeros, cobradores, etc.

Los hogares de este nivel son en su mayoria de su propiedad, aunque algunos son
rentados, cuentan con 1 o 2 recémaras, baiio, sala-comedor y cocina, las viviendas
son de interés social y 2 de cada 3 tienen agua caliente.

Los hijos asisten a escuelas piblicas.

Estos hogares no poseen automévil propio, utilizan transporte publico para
desplazarse, cuentan: con | aparato telefénico, 1 televisor a color y un equipo
modular barato, 1 de cada 2 hogares tiene videocassetera.

Los servicios bancarios son: cuentas de ahorro, tarjetas de débito y en pocas
ocasiones tienen tarjetas de crédito nacionales.

Asisten a shows organizados por la Delegacion Politica y/o gobiemo, asi como
parques publicos.

El nivel de ingreso mensual promedio familiar es de $ 4,000.00 a $ 6,000.00
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< Nivel D

>

A\

AT

‘}'

A%

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educative de
primaria {completa la mayoria de los casos), dentro de las ocupaciomes se
encuentran empleados de mostrador, choferes publicos, maquiladores, etc.

Los hogares de este nivel son propios o rentados, cuentan con 1 recdmara, 1 baiio,
sala-comedor y cocina, menos de la mitad de estos hogares tiene videocassetera
y/u calentador de gas.

En estas casas o departamentos son en su mayoria de interés social o de rentas
congeladas (tipo vecindades).

Las personas de este nivel suelen desplazarse en transporte publico y si llegan a
tener auto es de varios afios de uso, casi todos cuentan con televisor y/o equipo
modular barato.

Practicamente no poseen ningun instrumento bancario.

Asisten a parques piblicos y esporddicamente a parques de diversiones,
generalmente organizan fiestas en sus vecindades, vacacionan una vez al afio en
excursiones o al lugar de origen o de sus familiares.

El nivel de ingreso mensual promedio familiar es de $ 1,500.00 a $ 3,000.00

Nivel E

-~
»

E! jefe de familia de estos hopgares cursé en promedio estudio de primaria (no
completa), generalmente tiene sub-empleos o empleos eventuales, no poseen hogar
propio teniendo que rentar o conseguir uno, (paracaidistas por ejemplo) en estos
hogares viven mas de una generacion, en promedio cuentan con 2 cuartos en
promedio, no tiene bafio dentro del hogar, no poseen agua caliente ni drenaje, los

techos son de lamina y/o asbesto, los hijos dificilmente asisten a la escuela.
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» Los hogares son muy austeros, 2 de cada 3 tiene refrigerador (el resto de los
niveles cuentan con 1 ain cuando sea senciflo), tienen un televisor, un radio y

cocinan en parrillas con quemadores que funcionan con cartuchos de gas.

Al

No cuentan con instrumentos bancarios o de transporte propio

v

Su diversion es la television y el radio.

3.3.2 SUMARIO EJECUTIVO

El Sumario Ejecutivo viene siendo una parte importante de todo Plan de Mercadotecnia ya

gue es un resumen de todos fos puntos importantes que conticne el mismo plan, ¢n pocas

palabras es una fotografia rapida y resumida para darse cuenta de donde estamos y que

esperamos de nuestro producto.

Las partes que contiene este sumario gjecutivo son:

Mercado Total; se refiere a cuanto vale el mercado en cajas dentro de mi categoria
como producto.

Ventas Totales y Presupuesto: este es el reflejo de las ventas anuales, y en el caso del
siguiente afio pondremos el presupueste estimado de ventas.

Participacion de Mercado vs. Mercado Total: en términos porcentuales son las ventas
que tiene nuestro producto contra el total del mercado, y asi de esa manera sabremos
cual es nuestro porcentaje de participacion.

Inversién Promocional y Publicitaria (P&P).  aqui mostraremos cual fue nuestro
presupuesto en cada uno de estos rubros en periodos pasados y cual sera el nucvo
presupuesto.

Margen de Utilidad: a través de estas cifras nos daremos cuenta cual ha sido nuestro

historico en referencia a nuestro margen de utilidad.
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e Precio de Lista: esta como la anterior, es un histérico del comportamiento que ha
tenido nuestro producto en cuanto al precio de lista que hemos estado manejando.

* Porcentaje de Distribucién: para finalizar, a través de este punto manejaremos cual es
el porcentaje de participacién por canal y asi nos daremos cuenta cual es nuestra
situacion, cuales son los canales no explotados y/o penetrados, si tenemos oportunidad

de crecimiento en base a una mayor distribucion, etc.

En ¢l anexo nimero "1" se muestra el ejemplo de un formato para el manejo de este tipo

de informacidn.

3.3.3 CARACTERISTICAS Y BENEFICIOS DEL PRODUCTO

En este punto nos referiremos a todas las caracteristicas tanto intrinsecas como
extrinsecas del producto, para que a manera de antecedente podamos tener y dar una idea
de 1o que es el producto, asi como, describiremos los beneficios que tenga el producto
tanto para su uso como de imagen hacia el consumidor. Con lo anterior, tendremos un

panorama general de lo que es el producto.

3.3.4 MERCADO

Como ya lo he mencionado anteriormente, ia participacién de mercade es muy importante
para todo producto, porque muchas veces depende de este punto para los planteamientos
de objetivos como de estrategias, y si nos vemos un poco drasticos, hasta la supervivencia

del mismo.

Aqui tomaremos en cuenta dos tipos de descripciones: el Mercado por Categoria y el

Mercado por Marcas.
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Entenderemos como Mercado por Categoria, a la divisiéon del mercado en general dentro
de una industria en especifico y/o segmento del mercado por ejemplo: dentro de los
shampoos, ay diferentes categorias como: los anti-caspa, los acondicionadores, los
normales, los 2 en 1, etc.; otro ejemplo: ¢n el mercado de detergentes seria, detergente en
polvo, detergente en barra, detergente con suavizante, etc.; podriamos seguir dando

ejemplos y espero que con esto haya quedado claro.

Por supuesto, esto no quiere decir que todos los productos y/o marcas siempre tienen

varias categorias, por lo que a la mejor este punto no necesariamente existe.

En el anexo niimere "2" se muestra el ejemplo de un formato para el mangjo de este tipo

de informacién.

Por otro lado, entenderemos al Mercado por Marcas, a la participacion que tiene cada una
de las marcas de nuestra categoria, esto [o mediremos a través de las ventas por cajas de

cada una de las marcas.

En el anexo numero "3" se muestra el ejemplo de un formato para el manejo de este tipo

de informacion.
Es muy importante recalcar que se recomienda que la mayoria de la informacion que debe

contener todo Plan de Mercadotecnia debe ir acompafiado de una grafica para que sea mas

facil de leer ¢ interpretar.

74



3.3.3 OBJETIVOS) GENERALIES)

El o los objetivos generales son el primer paso para el establecimiento de [os objetivos y
las estrategias particulares, este objetivo nos dard la pauta para el desarrollo de un buen o
mal Plan de Mercadotecnia por lo que nos referiremos en este punto, solamente a explicar

como deben de ser estos objetivos.

Todo objetivo debe contener las siguientes caracteristicas:

» Ser especifico: ¢l objetivo tiene que centrarse en una sola meta,

e Ser mesurable: es necesario que 1os resultados sean susceptibles de cuantificarse.

* Relacionarse con un periodo determinado: el periodo puede ser uno o mas afios,
los préximos seis meses e incluso algunos meses del afio.

e Centrarse en modificar el comportamiento del mercado meta: cstimular la
compra, prueba de un producto, repetir la compra, realizar compras mas frecuentes,

etc.

3.3.6 ANTECEDENTES Y SITUACION DE MERCADO

La descripcién de este punto, ¢s el resumen de lo sucedido en torno a nuestro producto y
la competencia, siendo esto solamente en cuanto al comportamiento del mercado en
cuanto a nuestra categoria y a la mejor en cuanto alguna categoria relacionada con nuestro
producto, sin embargo, aqui tampoco ay que olvidar que tenemos que tomar en cuenta la
sttuacion socio-econdmica y/o algin suceso externo que haya sucedido en el periodo

pasado.

Sobretodo se mencionard todo lo relacionado a las cuatro P's de la competencia, ya que
esto también nos dard parametros de accion ¢ implementacion en nuestros objetivos y

estrategtas a futuro.



Recomiendo que estos antecedentes y situaciones sean muy claros y especificos, ya que
como lo mencioné anteriormente, esto solo es un panorama global de nuestros

competidores y el nuestro propio.

3.37 OBJETIVO(S) Y ESTRATEGIA(S)
En esta parte definiremos correctamente y en forma concreta cada uno de los ohjetivos

particulares de cada componente del Plan de Mercadotecnia.

Como en los objetivos generales, tanto los objetivos como las estrategias deben de ser
para llevarse a cabo durante un periodo en especifico y por supuesto deben ser concretos y

especificos.

3.3.7.1 OBJETIVO(S) Y ESTRATEGIA(S) DE POSICIONAMIENTO
En este punto definiremos cual ser4 el objetivo de posicionamiento que se tiene para el

siguiente periodo, asi como, cual serd la estrategia para lograr ese objetivo u objetivos.

Entenderemos como Posicionamiento al crear una imagen del producto en ta mente de los
integrantes del mercado meta. En pocas palabras se entiende como: ¢l estar en la mente

del consumidor.
Sin importar lo que se venda, siempre se requiere un posicionamiento bien definido, por

ser 1a base de todas las comunicaciones: marca, publicidad, promociones, empaque, fuerza

de ventas, comercializacidn, etc.
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Es muy importante mencionar que cada vehiculo de comunicacién que trasmite un
posicionamiento comin reforzard los otros y ocasionard un efecto acumulativo,

maximizando con ello el éxito del producto.

3372 OBIETIVO) Y ESTRATEGIA(S) DE PRECIO
En este punto definiremos cual sera ¢l objetivo de precio que se tiene para el siguiente

periodo, asi como, cual sera la estrategia para lograr ese objetivo u objetivos.

Entenderemos como Precio a el valor monetario de un producto.

La estrategia de precio es importantisimo para e desarroflo y el crecimiento del producto,
ya que el precio determinara en muchas ocasiones el posicionamiento, la competenciay la

competitividad de un producto.

3.3.7.3 OBJETIVO(S) Y ESTRATEGIA(S) DE PRODUCTO
En este punto definiremos cual serd ¢l objetivo de producto que se tiene para el siguiente

periodo, asi como, cual sera la estrategia para lograr ese objetivo u objetivos.

El Producto, se definira como el bien y/o servicio tangible y/o intangible que servira para

satisfacer a los clientes.

Tanto los objetivos como las estrategias se basard sobretodo en resaltar las caracteristicas
del producto ya sea existentes como nuevas (en caso de haber hecho mejoras si el

producto ya existia en el mercado).
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3.3.74 OBJETIVO(S) Y ESTRATEGIA(S) DE PARTICIPACION
En este punto definiremos cual serd el objetivo de participacion que se tienc para el

siguiente perfodo, asi como, cual seré la estrategia para lograr ese objetivo u objetivos.

La Participacién se definird como el porcentaje de penetracidn en el mercado meta y en el

mercado en general.

Todo producto vive en base a su participacion en el mercado y sus ventas, por lo que cada
vez que se realiza un Plan de Mercadotecnia hay que tener bien claro y bien definido en
donde estamos parados y en donde gueremos estar, ya que muchas veces el objetivo no es

aumentar la participacion, sino mantenerla y en algunos casos decrementarlo.

3.3.7.5 OBJETIVO(S) Y ESTRATEGIA(S) DE VENTAS
En este punto definiremos cual serd el objetivo de ventas que se tiene para el siguiente

periodo, asi como, cual serd la estrategia para lograr ese objetivo u objetivos.

Las ventas son los niveles proyectados del bien y/o servicio que estamos comercializando.
Estos objetivos y estrategias son indispensables porque da una orientacion general al Plan
de Mercadotecnia. Todos estos objetivos y estrategias deberdn ser logicos y alcanzables,
por supuesto deben de estar dentro de un pericdo determinado y sobretodo deben de ser

mensurables.

En resumen, los objetivos de ventas han de basarse en una estimacion exacta de la
oportunidad de mercado y en la capacidad de la organizacién para aprovechar esas

oportunidades.
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3.3.7.6 OBJETIVO(S) Y ESTRATEGIA(S) DE DISTRIBUCION
En este punto definiremos cual sera el objetivo de distribucién que se tiene para el

siguiente periodo, asi como, cual sera la estrategia para lograr ese objetivo u objetivos.

La Distribucién se entenderd como la transmisién de bienes y servicios del productor

hacia el usuario.

Aqui ponderaremos cuales van a ser nuestros objetivos y estrategias de distribucion, ya
que muchas veces no tenemos un 100% de penetracién en todos los canales, por lo que
periodo a perfodo nuestro objetivo serd delimitar cuales van a ser nuestras prefensiones en
cuanto a la penetracion que deseamos en cada canal, por supuesto, esto depende mucho

del producto.

3.3.7.7 OBJETIVO(S) Y ESTRATEGIA(S) DE PROMOCION
En este punto definiremos cual serd el objetivo de promocién que se tienc para el

siguiente periodo, asi como, cual ser4 la estrategia para lograr ese objetivo u objetivos.

Los objetivos y estrategias de promocion dependerd en muchas ocasiones de el
presupuesto que se tenga para dicho fin, por fo que se recomienda que la estrategia sea lo

mas éptima y efectiva que se pueda, ya que hoy en dia no se pueden desperdiciar recursos.

La Promocion se definira como el elemento del marketing mix que sirve para informar,
persuadir y recordar al mercado la existencia de un producto y su venta, con [a esperanza

de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario.



3.3.7.8 OBJETIVO(S) Y ESTRATEGIA(S) DE PUBLICIDAD
En este punto definiremos cual ser4 el objetivo de publicidad que se tiene para el siguiente

periodo, asi como, cual sera la estralegia para lograr ese objetivo u objetivos.

Como en el caso de la promocion, estas estrategias y objetivos son generalmente para
productos exitosos y con grandes presupuestos, sin embargo, es muy importante volver a
recalcar que este tipo de herramientas deben de ser lo mds eficientes y clicaces para que
cumplan en lo méas posible con los objetivos que se tienen planteados, de lo contrario es

un gasto innecesario y sobretodo una pérdida de recursos.

3.3.8 POSICIONAMIENTO

Desde mi punto de vista, hablar del posicionamiento es hablar de una de las partes mas
importantes de todo producto dentro del mix de mercadotecnia, ya que todo producto que
no tenga un correcto posicionamiento seria sinénimo de fracaso asegurado, ya que no se
puede pensar en que un producto este divagando y probando diferentes mercados sin saber
exactamente cual es su mercado meta, por lo que daré un panorama general de lo que es el

posicionamiento.

Como anteriormenie lo mencionamos, se entenderd como posicionamiento al crear una
imagen del producto en 1a mente de los integrantes del mercado meta. En pocas palabras

se entiende como; ¢l estar en [a mente del consumidor.

En el caso de un mercade competitivo, un posicionamiento diferencia en una forma
positiva el producto respecto al de fa competencia. Y no ay que olvidar que se recurre al
posicionamiento para diferenciar el preducto en un mercado especifico, no en todo el

mercado.
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Todo lo que se hace en relacién a el producto, deberia reflejar su posicionamiento, éste
debera de ser el correcto, porque de lo contrario todas las actividades mercadologicas
perderan su eficiencia. Y lo que es peor,: un posicionamiento equivocado podria incluso

destruir un producto de éxito.

Se deben tomar varias consideraciones para un correcto posicionamiento a largo plazo,
por lo que se deberdn de tener en cuenta los siguientes factores:

1. La naturaleza del producto que se esta vendiendo.

2. Las necesidades y deseos de los mercados meta.

3. Lacompetencia.
Siempre sera indispensable conocer las fuerzas y debilidades del producto vs. la

competencia.

Todos los elementos de un Plan de Mercadotecnia parien del mercado meta y de como se
setisfacen estratégicamente las necesidades del mercado por medio del producto.  Por
tanto, sin importar coémo posicione el producto, el mercado meta siempre ha de ser la

razén del posicionamiento.

Existen varias maneras de posicionar un producto, las cuales mencionaremos a

continuacion:

¢ Posicionamiento por diferencia de productos: este posicionamiento se tefiere al
resaltar las caracteristicas tanto extrinsecas como intrinsecas del producto vs. la
competencia.

¢ Posicionamiento por usuarios del producto: este tipo de posicionamiento se dirige
directamente al comprador y/o usuario de nuestro producto, este tipo de
posicionamiento definitivamente se enfoca a el mercado meta, creando en este grupo

una imagen de que el producto estan diseflados especialmente para €l.
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+ Posicionamiento por uso: este tipo de posicionamiento no es muy comun. Ya que se
refiere a la manera y el tiempo en que se utiliza el producto.

¢ Posicionamiento por categoria: este posicionamiento es muy comin, ya que se
posiciona el producte no a costa de un competidor en especial, sino de una categoria

dentro de la cual se esta tratando de conseguir una participacion.

Podriamos decir que estas son las principales maneras de posicionar un producto, aunque
hoy en dia salen nuevas teorias y/o formas de hacerlo, ademdas que cada empresa es una
filosofia y una manera de pensar diferente, por lo que dependera del producto el tipo de
posicionamiento que se use, porque habrd empresas que hagan una mezcla de cada una de

estas formas de posicionamiento.

Para hacer un correcto posicionamiento de un producto se deberd tomar en cuenta los
siguientes puntos:

» Analizar e} producto vs. la competencia

» Identificar las diferencias del producto vs. la competencia.

» Definir el principal mercado meta.

% Enumerar las principales caracteristicas del mercado meta.

» Ay que adecuar las caracteristicas del producto a las necesidades yfo descos del

mercado meta.

3.3.8.1 POSICIONAMIENTO REAL
Aqui definiremos cual es nuestro posicionamiento real en base a frases concretas y en
base a las caracleristicas antes mencionadas, por supuesto, mencionaremos a huestro

mercado meta.
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3.3.8.2 POSICIONAMIENTO OBJETIVO
Aqui definiremos cual es nuestro posicionamiento objetivo para el siguiente periodo en
base a frases concretas y en base a las caracteristicas antes mencionadas, por supuesto,

mencionaremos a nuestro mercado objetivo.

Muchas veces nuestro posicionamiento real serd igual al objetivo, sin embargo, existen
muchos productos que su posicionaluiento no €s el correcto, pot lo que se buscard Hegar 2
ese posicionamiento, con lo que se replantea para un nucvo periodo, un nuevo

posicionamiento.

3.3.83 MAPPING DE POSICIONAMIENTO

Siempre es muy imporiante €n todo Plan de Mercadotecnia hacer un mapping de
posicionamiento, con este tipo de herramientas es muy facil ver y leer cual es nuestro
posicionamiento y en donde estamos ubicados vs. la competencia dentro de nuestro

mercado.

Este mapeo es muy facil ya que sc hace a través de dos vértices, uno vertical y otro
hotizontal, en donde uno contendrd los niveles socio-econdémicos y el otro serdn las
edades y el sexo, por supuesto hay que hacer una descripcion del posicionamiento de

nuestro producto dentro de esta herramienta.

En el anexo namero "4" se muestra ¢l ejemplo de un formato para realizar un mapping de

posicionamiento.



3.3.9 IFODA

Hablar de las Fuerzas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas de un producto, es hablar
de las caracteristicas extrinsecas ¢ intrinsecas, asi como, es hablar de las potencialidades y
posibles amenazas que estan latentes en el mercado y pueden afectar para bien o para mal

a un producto.

3.3.9.1 FUERZASY DEBILIDADES

Para poder hacer una correcta definicién de cada una de nuestras fuerzas y debilidades,
deberemos entender a que se refiere este punto, por lo que las definiremos como todas
nuestras caracteristicas intrinsecas al producto que son una ventaja o una desventaja

competitiva en el mercado.

Es muy importante sefialar que como en la definicion de los objetivos, todas los conceptos
de cada una de las fuerzas y debilidades deben de expresarse en términos muy claros,

concretos y faciles de entender e interpretar.

3.3.9.2 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Asi como en las fuerzas y debilidades, definiremos lo que se entiende como amenazas y
oportunidades, y lo entenderemos como todas las caracteristicas extrinsecas que afecta a
nuestro producto, estas caracteristicas pueden ser de faclores externos 0 internos, por lo
que también ay que poner mucha atencion en estos dos factores que afectan a nuestro

producto.

En este caso también deberemos definirlos en términos muy claros, concretos y faciles de

entender e interpretar.
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3.3.10 HISTORICO DE VENTAS

Este punto se refiere al histdrico de ventas de un producto en cada una de las diferentes
variables que se puedan manejar, esto nos sirve para damos cuenta de la estacionalidad de
un producta, del crecimiento y decrecimiento de una marca , hasta es una parte importante
para a determinacion de la participacion de mercado y la penetracion de un preducto en el

mismo, elc.

33101 HISTORICO DE VENTAS GENERAL

En este tipo de informacién manejaremos el histdrico de ventas en cajas de nuestro
producto, en el caso de tener varias presentaciones, todos las lineas se convertirin a una
misma unigdad de medida para poder ser evaluadas de la misma manera, y de esta manera

nos daremos cuenta exactamente de la situacion general del producto.

Se recomienda manejar la informacidn por lo menos de 5 afios para atris, asi como el

manejo de una grafica.

En el anexo nimero "5" se muestra el ejemplo de vn formato para realizar el Historico de
Jemp p

Ventas General.

33102 HISTORICO DE VENTAS POR LINEA DE PRODUCTO

Como ya lo explicaba anteriormente, hay muchos productos en el mercado que tienen
diferentes presentaciones, ya sea por su sabor, por su capacidad, por su tipo de
presentacian, etc., por lo que es muy importante también tener un histérico por cada una

de estas presentaciones, ya que muchas veces una presentacion vende mds que otra, por lo
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que 2 la mejor se hace énfasis en ese producto que necesita ayuda, o simplemente a la
larga hasta se puede descontinuar ya que no es rentable.
Se recomienda mancjar Ja informacion por lo menos de 5 afios para atrds, asi como el

manejo de una gréfica.

En el anexo nimero "6" se muestra el ejemplo de un formato para realizar el Histérico de

Ventas por Linea de Producto.

33103 HISTORICO DE VENTAS POR ESTADO
Esta estadistica nos dara el pardmetro para saber cual es ¢l estado y/o estados que tienen
mayor participacién de nuestro producto. Esta informacién nos dard los pardmetros para

poder determinar cual es nuestra mejor drea y/o termitorio.

Se recomienda manejar la informacién por to menos de 5 afios para atras, asi como el

manejo de una grifica.

En el anexo nimero "7" se muestra el ejemplo de un formato para realizar el Histérico de

Ventas por Estado.

3.3.104 HISTORICO DE VENTAS POR AREA Y/Q TERRITORIO

Este tipo de estadistica se maneja muy comdnmente porque asi nos daremos cuenta cual
es la zona y/o territorio que nos es mas rentable en cuanto a ventas y dinero, asi como,
también es muy importante saber cual es nuestro territorio mds fuerte y/o debil, porque
esto nos ayudara a determinar nuestras estrategias de promocion y penetracion, ya que

puede ser que decidamos fortalecernos en nuestros territorios fuertes o intentar ganar una
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mayor participacion y penetracion de mercado en nuestros territorios débiles (todo

depende del cristal como lo decidamos ver).

Se recomienda manejar la informacién por o menos de 5 afios para atrds, asi como el

manejo de una gréfica.

En e! ancxo nimcro "8" s¢ muestra el ejemplo de un formato para realizar ef Historico de

Ventas por Area y/o Territorio.

3.3.10.5 HISTORICO DE VENTAS POR CLIENTE
Este tipo de estadistica se refiere al manejo de las ventas de los principales clientes, ya
que siempre es muy importante tener detectados a nuestros principales clientes por efecto

de descuentos especiales, apoyos, promociones, etc.

A este tipo de estadisticas se le conocen como ef manejo de la 80/20, esto es que el 80%
de tus ventas son compradas por el 20% de tus clientes, asi como, €] 80% de tus clientes te
compran el 20% de tus ventas totales.

Se recomienda manejar la informacion por lo menos de 5 afios para atrds, asi como el

manejo de una grafica.

En el anexo niimero "9" se muestra el ejemplo de un formato para realizar el Histdrico de

Ventas por Cliente.
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3.3.11 PORCENTAJE DE DISTRIBUCION
Como en el Histérico de Ventas, el Porcentaje de Distribucidn nos va a servir para damos
los parimetros necesarios y una idea de cual es nuestra penetracién en ¢l mercado, por lo
que se recomienda manejar tres tipos de informacién:

» Porcentaje de Distribucion por Canal

 Porcentaje de Distribucién por Area

e Porcentaje de Distribuctén a Mivel Nacional {por cstado)

Se recomienda manejar la informacién por lo menos de 5 afios para atrds, asi como el

manejo de una grafica.

En el anexo nimero "10" se muestra el ejemplo de un formato para realizar el Porcentaje

de Distribucién por Canal, por Area y a Nivel Nacional.

3.3.12 PRESUPUESTO DE VENTAS

En este punto lo que se desarrollaran serdn los cbjetivos de ventas planteados para el
siguiente periodo, esto en base al andlisis previamente efectuado con los antecedentes que
se tienen, asi de esta manera podremos determinar a donde queremos llegar y que
esperamos de el siguiente periodo. Este presupuesto serd la base de objetivos en cada una

de las 4reas involucradas.

En el anexo nimero "11" se muestra el ejemplo de un formato a utilizar para mostrar el
presupuesto de ventas, cabe aclarar que en este formato se sefialaran los meses en que
tendremos alguna promocién especial para incentivar la venta, asi como el nombre de
dicha promocion. Por otro lado, también se resaltan los meses que se tiene el mayor

porcentaje de venta, esto para saber cual es nuestra estacionalidad.



3.3.13 HISTORICQ DE PRECIOS DE LISTA (ANO ACTUAL vs ANO ANTERIOR)

Este formato es muy sencille, ya que para lo que nos sirve es para llevar un control de
como se ha ido desarrollando nuestro precio de lista en comparacién con periodos
anteriores, por lo general se compara ano con ano y en algunos casos mes con mes, O €n sy

defecto cada vez que se ha modificado el precio.

Por lo gencial esta infurmacion se debe ilevar mes con mes, ya que hoy en ida la
fluctuacion de precios puede vanar muy seguido dependiendo del producto, por lo que
para la presentaciéon de un Plan de mercadotecnia lo mas recomendable es una

comparacién anual.

En el anexo nimero "12" se muestra el gjemplo de] formato que se podria utilizar para la

presentacion del Historico de Precios de Lista.

3.3.14 PIRAMIDE DE PRECIOS CON COMPETENCIA (P.V.P)

En este caso lo que se presenta es una grafica piramidal en donde mostramos el precio de
venta al publico de nuestra competencia en comparacién al nuestro, esto con la finalidad
darnos cuenta en donde nos ubicamos en el mercado, asi como nos va a servir de
parimetro para nuestra estrategia de posicionamiento y de precios. Esfa gréfica es muy
util ya que muchas veces nos damos cuenta de las estrategias empleadas por nuestra

competencia, lo que nos ayudara a reaccionar rapido y en el momento adecuado.

En el anexo numero "13" se muestra el ejemplo de una pirdmide de precios.
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3.3.15 DIFERENCIA DE PRECIOS vs. COMPETENCIA (3 Y %)

Este formato tiene como finalidad el llevar un control de los precios de la competencia
para saber cual es su estrategia en cuanto a precio y conocer mas a detalle a nuestros
competidores., ya que muchas veces si nuestro producto es el lider, ellos va a tratar de

seguimos o copiarnos, por lo que ay que estar muy pendiente en todo momento.

Como en el Histérico de Precios de T ista, esta informacién se debe Nevar mes con mes, ya
que hoy en dia la fluctuacién de precios puede variar muy seguido dependiendo del
producto, por lo que para la presentacién de un Plan de Mercadotecnia lo mas

recomendable es una comparacion anual.

En el anexo niimero "14" se muestra ¢ ejemplo del formato que se podria utilizar para fa

presentacién del diferencial de precios vs. la competencia.

3.3.76 ESTRUCTURA DE PRECIOS POR CANAL Y/O CLIENTE.

Este formato desde mi punto de vista es uno de los mas importantes, ya que aqui se
definird en gran medida el éxito o fracaso de tu producto. jPorque digo esto?, porque
aqui en primer lugar determinaremos en gran medida nuestro posicionamiento y nuestra
estrategia para atacar el mercado, por otro fado determinaremos nuestra utilidad, esto para
hacer lo mas rentable posible a nuestro producto y por ultimo, determinaremos el precio y
la estrategia a seguir por cada uno de nuestros canales y en muchos casos clientes, ya que
desde aqui empezaremos a controlar nuestro precio en €l mercado para mantener nuestras

estrategias exitosamente.

En el anexo nitmero "15" se muestra el gjemplo del formato que se podria utilizar para la

presentacion de una estructura de precios.



3.3.17 CALENDARIO PROMOCIONAL
Fl calendario promocional es un resumen de tu estrategia promocional y de las actividades
que tienes pensadas realizar para el apoyo hacia tu producto, los puntos que recomiendo
que $e manejen en todo calendario promocional son;

v Objetivo
Costo
Porcentaje de Participacion

Canal

AR RN

Calendario mensual {con fechas)

Nota: tanto el objetivo, el costo, el canal y la calendarizacién de las fechas provienen de la
informacton de nuestras distintas promociones. En cuanto al porcentaje de participacion,
este dato es solo el porcentaje que tiene en gasto esta promocidn del total de nuesiro

presupuesto.

En el anexo nimero "16" se muestra el ejemplo del formato que se podria utitizar para un

calendario promocional.

3.3.18 DESARROLLO DE LA PROMOCION
Como parte fundamental de nuestro Plan de Mercadotecnia esta el desarrollo de la
promocidn, este sera tan grande o pequeflo de acuerdo a las estrategias y presupuestos con
el que se cuente, lo que recomiendo que contenga todo desarrollo promocional es:

» Marca yfo producto.

¥ Nombre de la promocion.

» Objetivo.

¥ Canal,
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Plazas sugeridas.
Vigencia,

Mecéanica.

Y

v

Valorizacion {costos).

33,181 MARCA Y O PROBUCTO

Aqui solamente mencionaremos el nombre de nuestro producto y/o la marca, esto con la
finalidad de tener muy claro de que estamos hablando, ya que muchas veces se harin
promociones con determinada capacidad de producto o determinada presentacidn del
producto, esto por supuesto si tenemos dos o mas diferentes presentaciones o capacidades,

por ejemplo:  Caribe Cooler durazno y limén o Brandy Presidente 3 litros 0 .750 litsos.

3.3.18.2 NOMBRE DE LA PROMOCION
Es muy importante tener un nombre claro y bien definido para cada promocion ya que este

sera nuestro identificador y en muchos casos nuestro slogan para Ia promocion.

3.3.183 OBJETIVO

Todo plan a ejecutar debe contener unos objetivos claros, precisos, y concretos, ya que no
podemos llevar acabo una promocion sin saber el porque, no se trata de solamente realizar
una promocién porque tengo los recursos, lo que tiene como objeto toda promocién es
desplazamiento y/o conocimiento de una marca, por lo que si no tenemos claro que
queremos, seguramente nuestra promocion va a ser una perdida de dinero y esfuerzo que a

la larga nos puede costar caro.
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33184 CANAL
Muchas veces nuestras promociones van estar enfocadas solamente a un tipo de canal de
distribucién, de hecho es lo mas recomendable, por lo que es muy importante determinar

al canal en el cual haremos la promocion.

33185 PLAZAS SUGERIDAS

Este punito es muy imporiante ya que muchas veces se piensa que el realizar una
promocién debe ser a nivel nacional y en todo rincon de la Republica, sin embargo,
muchas veces por la optimizacién de los recursos y por nuestra estrategia de
posicionamiento y penetracién, determinamos hacer las promociones solamente en
determinadas plazas, por lo que es muy importante ponerlo en claro, sobretodo cuando
haces una presentacion ante la fuerza de ventas de tu compaiiia, ya que ellos quisieran las

promociones a nivel nacional, lo cual hoy en dia se vuelve cada vez mas dificil.

3.3.186 VIGENCIA
La vigencia de la promocion es otro punto que ay que resaltar, ya que Jas promociones no
son eternas y cuestan mucho, por lo que deberemos marcar muy claro las fechas tanto de

inicie como de terminacion.

3.3.18.7 MECANICA
Aqui es donde vamos a explicar y a dar las bases a detalle en que consiste cada promocion
y el como s¢ va a llevar a cabo, es muy importante que se sea lo mas claro, explicito y

preciso posible, ya que aqui es donde muchas veces una promocion puede llegar a fracasar
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o a llegar a ser un éxito, muchas veces es recomendable explicarlas de manera grafica,

aunque por supuesto se tenga una explicacion de manera escrita.

3.3.188 VALORIZACION

Una vez que tenemos nuestra mecanica clara y definida, pasamos al punto mas critico de
este proceso, ya que aqui es donde determinaremos la viabilidad de la promocién asi
como los costos de esta. Aqui tenemos que mostrar a detalle todos los gastos en los que
incurriremos para asi presupuestarlo y saber cuales van a ser las repercusiones de la

misma, tanto a favor como en contra.

En el anexo niimero "17" se muestra el ejemplo del formato que se podria utilizar para la

presentacion de un desarrollo promocional.

3.3.19 PUBLICIDAD

Muchas veces en el caso de la publicidad nosotros no somos los responsables directos de
ella, ya que hoy en dia con los avances tecnologicos, con la cantidad de altemativas y los
altos costos, se necesita optimizar este recurso para que sea lo mas eficaz y penetrante
posible, por lo que por lo general se recurrird a una agencia de publicidad o en su defecto

ya que hoy en dia esta de moda, a una agencia de medios.

Sin embargo, aunque nosotros no desarrollemos la estrategia publicitaria directamente,
tendremos que tener en claro y tener en todo Ptan de Mercadotecnia los siguientes puntos:
Medios / Costo
Plan de Medios
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3.3.19.1 MEDIOS COSTO

Lo que contendrd esta parte del plan es un resumen de los medios a emplear con sus
costos respectivos, este tipo de formato tendrd que ser lo mas especifico y claro que se
pueda, no necesariamente serd muy largo, lo que si es que se tiene que especificar muy

claramente los costos por medio publicitario.

3.3.19.2 PLAN DE MEDIOS

Este plan de medios es el que realiza la agencia y tu solamente tienes que interpretarlo,
controlarlo y presentarlo en todo Plan de Mercadotecnia, ya que aunque tu no lo
elaboraste directamente, si tienes que monitorearlo por si existe algin cambio o error en el

mismo a la hora de la gjecucion.

3.3.20 COSTOS DEL PRODUCTO

Estas hojas solo son un complemento para tu Plan de Mercadotecnia, ya que los costos del
producto son parte de tu estrategia de precio y de tus estructuras de precio, sin embargo,
es muy importante dominarlos ya que si en un momento dado tienes que tomar alguna
decision importante en relacién al precio, lo mas seguro es que te tengas que ir a tus
costos para analizar que puedes hacer, o por otro lado si deseas hacerle alguna
modificacion al producto también tienes que tener muy claro las repercusiones en tu costo

y como consecuencia va a tener en el precio.

Aunque los costos nunca los determina un departamento de mercadotecnia si puede

influenciar para tomar ciertas decisiones en favor del producto y de las estrategias.
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3.3.2]1 ESTADOS DE RESULTADOS

Esta ¢s otra parte de tus estrategias que aunque no tienes influencia directa en ellos, si
puedes influir tanto para bien como para mal en el mejor resultado posible, ya que muchas
veces aunque tu producto es exitoso a la mejor no es rentable para la empresa y tendrds
que buscar la manera de hacerlo rentable cambiando algunas de tus estrategias, asi como
el caso contrario, si un producto es sumamente rentable y tu producto no es exitoso
tendrds que buscar la manera de hacerlo funcionar. En muchos casos este es un o de los
factores de peso para que sigas como responsable de una marca o producto , porque
aunque la mercadotecnia esta para satisfacer consumidores, las empresas estin para
generar utilidades y ser rentables, asi que lo que recomiendo €s que se incluya los estados

de resultados para su conocimiento y control.

3.3.22 BRIEF DEL PRODUCTO

Como conclusién y para tener un excelente Plan de Mercadotecnia, recomiendo que se
tenga un brief del producto, esto es una carta de presentacidn de las caracteristicas dei
producto, historia e imagen en general, esto es como una especie de resumen de tu
producto el cual puedes mostrar a tus clientes y proveedores para el mejor conocimiento

de tu producto.
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Capitulo 1V

UNA MACROEMPRESA A NIVEL MUNDIAL:
ALLIED DOMECQ SPIRITS & WINE.
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4.1 INTRODUCCION

Allied Domecq Spirits & Wine es una compailia internacional que produce y distribuye,
a través del mundo, el mejor portafolio de vinos y licores de prima en la industria.
Mantiene una posicion mediante la alta calidad de su personal y sus marcas, con un

conocimiento y experiencia basados en un criterio de ética altisimo.

Su patrimonio contiene algunos de los mas importantes nombres del mercado al que

sirven.

4.1.1 ANTECEDENTES

Allied Domecq Spirits & Wine, con sede en Bristol, Inglaterra, es un sector central de
Allied Domecq PLC. Son el segundo grupo de licores mas grande del mundo, calculado
a base del volumen de las 100 Marcas Principales. Emplean a mas de 11,000 personas

las cuales operan a través de més de 50 empresas en 46 paises.

Su encomienda s la calidad. Alrededor del mundo, sus compafiias y empieados también
comparten ¢l interés por la proteccién del medio ambiente y ofrecen apoyo a las

comunidades en las que viven y trabajan.

En Allied Domecq Spirits & Wine el cliente percibird las tradiciones de siglos, el

estimulo de lo innovador y la energia de algunas de las mds famosas marcas del mundo.

4.1.2 WHISKIES ESCOCESES
Allied Distillers Limited es la segunda compafiia mds grande productora de Whisky

Escocés del mundo y la {inica industria principal cuya sede de administracién se
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encuentra por completo en Escocia, donde la produccidn se lleva a cabo totalmente "del

grano al vaso".

Su marca mas vasta es Ballantine's - nimero 1 en Europa, namero 2 en tiendas libres de
impuestos y narmero 3 mundialmente.

También da razén a una cuarta parie del Whisky Escocés que se vende en Espafia y es la
principal marca en el creciente mercado de Europa del Este. Un predominio del cual se
enorgullecen desde su potencia europea hasta el Lejano Oriente, donde las cualidades de
afiejamiento son sumamente apreciadas.

Ballantine’s Gold Seal goza de una actividad vital en Europa, América Latina y el Lejano
Oriente, mientras que Ballantine's 17 afios es el lider del sector de dptimo lyjo,
particularmente en el Japén y las principales tiendas libres de impuestos. Ballantine's 30
afios es uno de los whiskies més caros dispoenibles comercialmente y continia siendo la
Optima mezcla prima. Lanzado al mercado en 1993, Ballantine's 21 afios ya goza de una
preferencia internacional como un elegante y clasico obsequio y recibio una Medalla de
Plata, obteniendo el primer lugar en su categoria en la Competencia Intemacional de

Vinos y Licores.

El Whisky Escocés Teacher's complementa el dominio de exportacion de Whisky
Ballantine’s. A pesar de que el volumen de ventas principal se encuentra en el Reino
Unido, Teacher's Highland Cream se considera también entre las cuatro principales
mezclas en Alemania, Canadd y Europa del Este, y es la marca que mas se vende en
Irlanda. También goza de una posicién como marca lider en el Brasil, donde se
embotella localmente,

Se vende en mas de 140 pafses y fue una de las marcas licoreras de mas rapido

crecimiento en el mundo en 1993, Recientemente, se convirtié en el primer Whisky



Escocés Internacional de importancia introducido en la India, donde también se

embotella localmente.

Una marca hermana es Teacher's Royal Highland, una mezcla de lujo de 12 afios de
afiejamiento de similar caracter robusto. Teachers, al igual que Ballantine's, es un
whisky de largo linaje permaneciendo bajo la propiedad de la fanuha hasta 1976. Aln
hoy en dia existe un descendiente de la familia Teacher el cual todavia estd involucrado

en la promocion de la marca mundialmente.

También en el portafolio de mezclas de Allied Distillers se encuentra Long John, una
mezcla clave de norma para los mercados del sur de Europa y Escandinavia. Black
Bottle se vende principalmente en Escocia y Stewart’s Cream of the Barley es una marca -

principal, dado su costo, en el Reino Unido y marca lider en el norte de Irlanda.

4.1.3 EN MALTAS SIN MEZCLAR

Allied Distillers cuenta con 14 destilerias de malta entre sus instalaciones, a lo largo de
Escocia y de todas las regioncs principales de produccion de whisky. Ambos, Laphraig y
The Glendronach se encuentran entre solamente un pequefio grupo de destilerias que

mantienen la antipua y tradicional practica de afiejar en barriles.

De las cuatro maltas sin mezclar embotelladas, Laphroaig es indudablemente la joya en
la corona. Siendo la principa! malta de Islay del mundo, se encuentra entre las 10 maltas
de mas venta, recibiendo galardones mundialmente por su distintivo y provocador
caracter. En enero de 1994 los destiladores de Laphroaig recibieron el honor de ser

otorgados un Certificado Real por parte de 5.A.R., el Principe de Gales.



El pleno sabor humoso de Laphroaig posee el aroma de [a turba de isla, utilizada para
secar Ia cebada malteada - efectivamente, todo lo relativo a Laphroaig, desde el sabor
hasta la presentacion, encierra su procedencia de esa isla occidental. Definitivamente

una fnalta apetecedora,

Tres, son las otras maltas que componen el portafolio, cada una completamente diferente
a la otra. El Glendronach Traditional de 12 afios de afiejamiento es una exquisita,
suculenta malta escocesa, la cual se beneficia por ¢l uso de barriles de jerez para su
afiejo. Miltonduff

€5 una elegante malta de los jardines de cebada cercanos a Elgin en Escocia, mientras
que The Tormore, de 10 afos de afiejamiento, es suave como la seda y proviene de

Speyside.

4. 1.4 EN WHISKIES CANADIENSES
En los Whiskies Canadienses, Allied Domecq Spirits & Wine es el nimero 2 en el

mundo y la compaifiia més grande afuera de Norte América.

Desde 1858, en que Hiram Walker adquirio un area boscosa de 468 acres a lo largo de la
ribera canadiense del Rio Detrit, Walkerville, Ontario ha sido la sede de Canadian Club -

un lider mundial y la primera marca canadiense distribuida globalmente.

Hoy en dia, Walkerville continiia siendo la sede de Hiram Walker & Sons Limited,
destiladores de un namero de excelentes whiskies canadienses asi como duefios del
internacionalmente renombrado Canadian Club. A !a par que un gran numero de
embotelladores bajo contrato, estos whiskies también se producen en la Okanagan

Distillery de Colombia Britanica.
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Corby Distilleries Limited fue fundada en 1859 a las orillas det Rio Moira, en las
cercanias de Corbyville, Ontario. Hoy en dia Corby es un grupo de compaiiias de
participacién mayoritaria cuyas oficinas ejecutivas se encuentran en Montreal, Quebec.
En el Canadd, Corby distribuye whiskies canadienses bajo los nombres de: Corby,
Wiser's, Meaghers y McGuinness. Junto con sus propios productos, Corby es también
responsable en Canadi por la venta y distribuciéon de las marcas Hiram Walker,

incluyendo Canadian Club.

4.1.5 EN WHISKIES DFE BOURBON
El Whisky de Bourbon de prima Maker’s Mark se hace a mano con especial brio en las
lomas de Loretto, Kentucky, es Ia unica destileria en operacion en los Estados Unidos

que ostenta el titulo de "Sitio Historico Nacional”.

Fundada en 1953 por Bill Samuels, padre, cuyo objetivo era el de crear un singular estilo
de Whisky en pequefas cantidades para que la calidad permaneciera siempre un scllo
distintivo. Maker's Mark ha sido venerado en los Estados Unidos por largo tiempo dada
su excelencia. A pesar de las limitadas cantidades disponibles, la marca es conocida
mundialmente por su suave sabor y su terminado pleno y meloso, asi como sus distintivos

sellos de cera

Maker's Mark de una graduacién normal de 90, Red Top, es el fundamento de la marca y
se vende cn todos los mercados. El de graduacién normal de 95, o Maker's Mark Select,
se creod recientemente para el mercado japonés y es una version un poco mas robusta del
sabor clasico de Maker's Mark. Maker's Mark de gradueacion normal 101, con sello de
cera dorado, se offece en las tiendas libres de impuesto como nuestro participante en e}

mercado supremo de prima.
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El "Mint Julep” ya mezclado de Maker's Mark (Green Top) esta basado en la clisica
receta del Viejo Sur americano y es sindnimo del excelente Whisky de Bourbon, el
Kentucky Derby y la renombrada hospitalidad surefia. Maker's Mark es el galardonado

Whisky de Bourbon de prima de América.

4.1.6 EN WHISKIES IRLANDESES

A través de los altimos siglos, el Cantrell & Cochrane Group, de Dublin, se ha convertido
en la mas ampliamente esparcida de las compafias licoreras irlandesas, con una activa
historia que le ha involucrado en todo segmento de los mercados de licores, vinos, licores

aromaticos y refTescos.

Junto con su famosa antigua marca, Tullamore Dew, el legendario Whisky Irlandés,
procede una larga tradici6n y patrimonio en destilacién de mds de 1,400 afios de secretos
bien guardados. Efectivamente, fueron los irlandeses los que inventaron el Whisky,

llaméandoles "Ulsce Beatha" - que en su idioma original significa "agua de fuego”.

En ninguna parte es dicha tradicion mas fuerte que en la seccién central de Irlanda, una
region que posee los ingredientes esenciales para el Whisky perfecto - excelente cebada,
aire de montafia, agua pura y un buen establecimiento linaje en la artimafia de
destilacién. E! pueblo de Tullamore, en su tiempo el punto de reunién de los clanes de

Irlanda, yace en el corazon de esla region y es alli donde Tullamore Dew se desarrollo.

Tullamore Dew es un elegante Whisky, destilado tres veces en destiladoras con calderas
de cobre para darle esa especial tersura y entonces afiejado en barriles de roble hasta siete
afios. A pesar de su patrimonio, es una marca muy del presente en Irlanda... y en Europa

también.
103



4.1.7  ENGINEBRAS

Desde su concepcién en Londres a principios del Siglo 19, y todavia producido bajo su
receta original, Beefeater se ha convertido en la mis exportada marca de ginebra de
prima. El proceso de destilacion ha permanecido esencialmente el mismo desde que
James Burrough inicialmente 1o cred.  El secreto de su éxito, la receta, la conocen hasta
el presente solamente los directores de la compafiia y unos pocos destiladores, y
Beefeater es hoy en dia solamente una de dos marcas de ginebra londinense que en efecto

se destila en Londres.

La otra, Crown Jewel, la destila también James Burmrough y ha sido producida
especialmente para llenar la demanda por la calidad y la perfeccién en marcas de prima
en un mercado creciente. Acrece la continua tradicion de excelencia de Beefeater la
creacion de una nueva, distintiva y contempordnea ginebra. El licor se destila tres veces

para lograr una excepcional claridad y pureza.

Con un patrimonio igualmente briose y su propio distintivo sabor, gracias a su receta
conocida por solamente unos poces, Playmouth Gin es la dnica ginebra inglesa ain
producida en su destileria original (Black Friars de Plymouth, fundada por Coates & Co.
en 1793). La destiladora con caldera de cobre en la que se mezclan los ingredientes ha
estado en uso por mas de 100 afios, y los métodos de produccién han variado poco a los
que se utilizaron hace 200 afios.

Secas y aromdticas, todas las ginebras de James Burrough son la base para cécteles

clasicos y refrescantes trages mezclados.
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4.1.8 ENCOGNAC

Un punto focal del pequefio pueblo francés de Jarnac es el Castillo de Courvoisier, su
majestuosa elegancia reflejada en las placidas aguas del Rio Charente. Es este el corazon
del cognac, renombrada por producir lo que se dice es el Gnico licor que recompensa los

sentidos.

El Cognac Courvoisier es famoso mundialmente por su singular conexion Napoleénica.
El relato se origina en 1811 cuando Napoleén visito las bodegas del emperador
Emmanuel Courvoisier en Bercy, Paris. Posteriormente, Courvoisier se convirtio en
abastecedor del Emperador Napoleén [, y esta relacion de tanto tiempo se fortalecio aun
mas cuando fue nombrado "Proveedor por Nombramiento Especial a la Corle de
Napoledn 111"

De tal manera evolucioné la famosa marca registrada Courvoisier, la silueta de Napoleén

I y la descripeion "Le Cognac de Napoleén”.

Hoy en dia, la sombra de Napoleén aparece en todas las botellas de Courvoisier como
simbolo de excelencia en cognac. Asi fue reconocido en la Competencia Internacional
de Vinos y Licores en la que Courvoisier XO Imperial fue aclamado como el mejor

cognac del mundo.
Aceptado por los expertos y las principales publicaciones sobre vinos y licores como ¢l

mejor cognac de! mundo, el conjunto Courvoisier incluye *V*5*, VSOP, Napoleon, XO

Imperial, Initiale Extra y Courvoisier Collection Enté.
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4.1.9 EN AGUARIDIENTES

En 1823 SM. El Rey Fernando VII de Espafia le confirid a la Casa Domecq el
Certificado Real como el primer aguardiente que se distribuyé en su pais. Con sus
principales destilerias en Espafia y México, Domecq ahora produce cuatro aguardientes
que figuran entre los 100 principales licores del mundo, incluyendo el aguardiente
nimero 1 y nimero 3 del mundo, Presidente v Don Pedro, sin olvidarnos de Brandy

Azteca de Oro.

Estas dos marcas Mexicanas se benefician del moderado clima de la region y de los
hébitos del consumidor, haciendo del aguardiente con hielo en un vaso grande un solido
favorito nacional, de tal manera contribuyendo al dominio de Domecq en un area donde
la potencia de su distribucion asegura la saturacion del mercado. Junto con Fundador y
Terry Centenario en Espaiia, Domecq es hoy en dia la fuerza mayor en los importantes

territonios hispanos.

En 1993 Allied Domecq Spirits & Wine comprd los tradicionales distribuidores de
aguardiente alemanes JACoBI, para fortalecer la distribucion de sus marcas en ese pais.
Una prima adicional de esta compra lo fue la adquisicion de aguardiente de magnifica

calidad JACoBI "1880", al aguardiente nimero 2 de Alemania.

En aguardientes, Allied Domecq Spirits & Wine es, sin duda, el lider mundial.

4.1.10 EN RON
Lamb's Navy es un nombre famose en el mundo del Ron, con un histerial que se origina
en 1849 cuando Alfred Lamb abrié un negocio de licores en Londres. Hoy en dia, este

original ron de primera calidad es nuestra marca insignia, mezcla de los mejores rones de
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Jamaica, Barbados, Guayana y Trinidad, y apreciado por su muy distintivo y pleno sabor.

Se mantiene como el ron afiejo mejor conocido del Reino Unido.

Black Heart es uno de los mas famosos rones afiejos de Escocia, un Ron de calidad con
un distintivo gusto y sabor, lo cual también le hacc una de las marcas mas populares de
Nueva Zelanda. lLas preferencias nacionales son una caracteristica en particular del
extenso alcance de las marcas James Burrough, siendo Red Heart el lider del mercado en

Sud Africa y Lemon Hart Demerara el Ron importado principal de Canada.

El Ron mas antiguo del portafolio lo es, de hecho, Lemon Hart. EI Sr. Lehman Hart fue
uno de los primeros abastecedores de Ron a la Marina Real y su tradicién de excelente

Ron se mantiene con el suave y dorado Ron Lemon Hart hoy en dia.

En 1993, Allied Domecq Spirits & Wine adquirié una participacion en la Compatfiia
Anénima Ron Santa Teresa {CARST), destiladores de Santa Teresa, el Ron nimero 1 de

Venezuela, para mejorar y expandir territorios de la América del Sur.

LI ENTEQUILA

Segln una antigua leyenda mexicana, el tequila fue descubierto cuando un rayo cayod
sobre un terreno de agave y arranco el corazon de una de las plantas, permitiendo que
este ardiera por varios segundos, Los asombrados indios notaron un aromitico néclar
emanando del agave, el cual bebicron con temor y reverencia, creyéndole un regalo
milagroso de los dioses. Fue como si el fuego producido por el rayo se hubiese

convertido en una bebida que nunca antes habian visto: tequila,
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En 1873, Cenobio Sauza compré una fabrica de vino de mezcal ubicada en el centro del
pueblo Tequila México, le cambié el nombre por "La Perseverancia” y draméticamente
comenzd a aumentar la produccion de tequila que, hasta el momento, habia sido una
operacion basicamente Iocal. En ese mismo afio, Sauza exporté tequila por primera vez,
enviando tres barriles y seis tinajas de barro a los Estados Unidos. Desde esos primeros

dias, el tequila se ha convertido en el embajador intemacional de México.

El Tequila Sauza se ha convertido hoy en dia en la marca principal de México y el
segundo Tequila de mas venta en ¢l mundo. Destilado dos veces del mosto fermentado
del agave y entonces filtrado también dos veces, al cristalino Tequila Sauza Blanco se le
permite reposar entre tres y once meses para aumentar su sabor. Como muchos licores,
mientras mas se le permite madurar, mejor es, por €so, tres afios completos se dejan pasar

hasta que el Sauza Conmemorativo se considera listo para la venta.

4.1.12 EN LICORES AROMATICOS

Los licores arométicos (liqueurs) se encuentran entre los mds deliciosos y versatiles de
las bebidas alcohélicas. Partiendo de una base de licor, sabores de todos tipos se afiaden
para crear una variedad de productos. Allied Domecq Spirits & Wine son propietarios de
y globalmente distribuyen dos de los principales licores aromaticos del mundo: Kahlia y

Tia Maria.

Kahlia, el principal licor aromatico del mundo con sabor a café, tiene su origen en
México. A finales del siglo XVIIL, un suculento grano de café comenzd a cultivarse en
regiones remotas del pais. Hoy en dia, esc mismo grano de café (Arabica) se dora y se
combina con el alcohol del aziicar vy otros ingredientes para crear ¢l incomparable y

popuiar sabor de Kahlua.
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Suave y agradable de beber, Kahlita fue un éxito instantaneo cuando se introdujo en los
Estados Unidos hace unos 40 afios y hoy en dia goza de reconocimiento internacional,

particularmente en su mezcla mas popular, Kahltia con leche.

Opal Nera, una Sambuca Negra producida en Ghemme, Halia, fue elegido Licor
Aromitico del afio en Australia por dos afios consecutivos. También de Ttalia viene
Frangelico. Los bosques en los alrededores de su pueblo de Canale en ¢l norte del pais
estan llenos de avellanas, las que le dan a Frangelico su distintivo sabor y tradicién de
utilizar ingredientes locales para los licores aromaticos se origind muchas generaciones
atrds en este area de Piemonte. En el caso de Frangelico, data de los viejos poblados

mondsticos los cuales se reflejan en su envase.

Tia Maria es el segundo principal licor aromatico de café del mundo. Se origind en
Jamaica donde la receta basica se conoce desde hace més de 300 aflos, y se distribuye
comercialmente desde 1947. Combinando el café de las Montafias Azules de Jamaica
con excelente alcohol de cafia, su exdtico sabor es el favorito de las mujeres

consumidoras del mundo.

Su oscuro y misterioso sabor, puro o con frecuencia sobre cubitos de hielo, lo ha
convertido en uno de los mas populares y exitosos licores aromdticos de prima.  Su
imagen, personificada por ta morena, sensual y exética "mujer Tia Maria" es (nica en un

rango de competencia.

En Irlanda, han pasado muchos cientos de afios desde- el gran licor de Irlanda, el
Legendario Irish Heather Wine, desaparecido en el exilio con jos grandes Lords
Irlandeses. El licor retornd con la creaciéon del licor aromatico Jrish Mist. Con su

compleja mezcla de los mejores Whiskies irlandeses aflejados a la antigua manera
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tradicional y entonces combinados con miel y los exoticos sabores de brezos, dedalera, y

raras yerbas aromaticas, tenemos hoy uno de los licores mas exuberantes del mundo.

En los Estados Unidos, Allied Domecq International Liqueurs distribuyen un conjunto de
50 articulos de licores aromaticos los cuales juntos tienen una significativa posicion de
popularidad entre los consumidores, gracias a favoritos tales como Peppermint Schnapps

Creme de Menthe y Blackberry Flavored Brandy.

4.1.13 EN VINOS DE JEREZ

El jerez se ha producido durante siglos en Jerez, un 4rea de precisa definicion en el
suroeste de Espafia. Harveys de Bristol, la firma nimero ] en jerez establecid estrechos
vinculos con la regién y ha mezclado y embotellado vinos de jerez de alta calidad desde
que la compaiiia fue fundada en Bristol en 1796. La ciudad se ha hecho famosa a través

de su nombre mas reconocido, Harvey Bristol Cream.

Seria imposible escribir la historia de Jerez sin que surgiera el igualmente ilustre nombre
de Domecg, una familia que ha estado vinculada con el 4rea y sus vinos por maés de
doscientos afios, y que produce algunas de las mds famosas marcas en Espaiia,

incluyendo el seco y aromatico La Ina.

Allied Domecq Spirits & Wine es ahora propietaria del mas amplio conjunto de vinos de
jerez obtenibles, con las marcas Harveys y Domecq representando todos los principales
estilos de fino, amontillado y oloroso. El complejo y distintivo caracter del jerez que
mis se vende en el mundo, Harvey Bristol Cream, es el tesultado de una esmerada

mezcla de estos tres 1ipos con excepcionales vinos de cierta maduracién.
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Manteniendo su gran tradicion, Bristol Cream se embotella hoy en dia en su singular
cristat color azul Bristol que se origind en la ciudad a fines del siglo XVIIL, la misma

época en que fue fundado Harveys.

4.1.14 EN VINOS DE OPORTO

El oporto es un vino fortalecido, hecho de las uvas que crecen ¢n las laderas del drea
superior del Valle Douro en las remotas regiones del Noroeste de Portugal.  Esta drea
est4 designada como fa Gnica region del mundo donde se pueden cultivar las uvas que

producen el vino oporto.

En 1815, Robert Cockbum, miembro de una ilustre familia escocesa, estableci6 su propia
compaiiia en Oporto, Portugal, para vender vino oporto a Inglaterra, la cual en aquellos
tiempos obtenia casi la totalidad de la exportacién de este clasico vino fortalecido. Enel
presente, Cockburn's combina su tradicional patrimonio con modernas innovaciones y es
pionero en estudios y desarrollos para asegurar que todos sus vinos sean de la mejor

calidad.

El estilo de la casa Cockbum's es ligeramente mas seco que otros vinos de oporto, con
una imagen jovial e informal. La marca insignia de Cockbum's, Special Reserve, fue
lanzada al mercado en 1969 como el primer estilo "de reserva” de vino rojo de oporto de
prima y desde entonces se ha convertido en una marca importante mundialmente. Otros
vinos de oporto de prima de Cockbum's incluye Anno, un oporto de vendimia

recientemente embotellado, Cockburn's Tawny, con 10 afios de afiejamiento; Quinta do
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Tua 1987, un vino de oporto de vendimia de una sola quinta propiedad de Cockburn's en
la region superior del Vatle Douro; y Vintage, el mejor de todos los vinos de oporto

Cockburn's, el distinguido vino de un afio excepcional.

4.1.15 EN CHAMPAN
Lanson fue fundada en 1760 por Francois Delamotte, quien era magistrado en Reims, y

es, en el presente, una de las mas antiguas Casas de Champan.

En 1828, Nicolas-Louis Defamotte entré en sociedad con Jean Baptiste Lanson quien,
habiendo firmado un titulo de propiedad con la viuda de Delamotte después de la muerte
de este en 1837, le puso a la compaiiia el nombre Lanson et Cie. Lanson et Cie, cambié
de nombre de nuevo después de la muerte de la Sra. Delamotte y se convirtié en Lanson

Pére et Fils,

En 1848 la Casa se trasladé al Boulevard Lundy en Reims, a una localidad perteneciente
a la Orden de Templarios, guardianes de la Cruz de Malta. Las preciosas bodegas de la
rue de Courlancy habian sido adquiridas a principios del siglo.

Lanson fue nombrado proveedor del Rey de Espafia y del Rey de Suecia también, asi
como de la Corte inglesa, lo que le permitié a Lanson obtener su muy envidiada posicién

en la exportacion.

Hoy en dia, Black Label es el mejor conocido del conjunto Lanson y le apoyan una gran
seleccién de estilos, particularmente el Vintage, €l cual atrae a una gran variedad de
gustos. Lanson verdaderamente puede ostentar su elevada posicién y goza de la mayor

distribucién internacional en tiendas libres de impuesto.
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4.1.16 EN VINOS
Con vinos del Nuevo Mundo y de los bordes del Pacifico asi como de las tradicionales
dreas vinicolas de Furopa, se puede decir que Allied Domecq Spirits & Wine

verdaderamente representa todo et espectro de los vinos.

En el distrito del Pico Atlas del Valle Napa, Estados Unidos, la Alianza de Vinos
Produce Atlas Peak Sanglovese, un Reserve Sanglovese y una mezcla de Cabernet
Sauvignon y Sanglovese llamada Consenso. Callaway Vineyard and Winery es el mayor
productor de vinos de excelencia del sur de Califomia, de renombre por su "Calla-Lees"
Chardonnay, mientras que en el norte de California, Clos du Bois es una de las mds
conocidas vifias. William Hill Winery ha sido por mucho tiempo una fuente de
distinguidos Cabernet Sauvignons y Chardonnays producidos en vifias en la mas fresca

region surefia del Valle Napa.

En Francia, el Calvet Group es un bien establecido negociante de vinos Bordeaux y
Burgundy. La mayor parte de los negocios del grupo se encuentran en Francia, con
suficientes mercados a través de Europa. Sus etiquetas incluyen Calvet, J. Moreau et Fils

y Gabriel Meffre.

En 1989, Allied Domecq Wine & Spirits obtuvo una participacién en la Huadong Winery
Co., una empresa con sede en Hong Kong establecida en conjuncién con la Quingdao
Winery, operada por el Estado, y la Shandong Food Import/Export Co., nuestra primera
sociedad en comin en la Repiblica China. Y en el corazon de la Rioja Alavesa en
Espafia, Domecq es propietaria de casi 500 hectareas de vifias, asegurando la
continuacion de los més altos niveles de calidad para sus vinos, en particular, el Marqués

de Arienzo, el orgullo de la Rioja.
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4117 EN ESPECIALIDADES

Desde el tradicional conjunto de licores y vinos que han cumplido con las demandas de
nuestros mercados durante siglos hasta los ocasionalmente esotéricos sabores que
reflejan los variados requerimientos de los clientes de hoy en dia a través del mundo,
Allied Domecq Spirits & Wine tiene un portafolio de productos especializados que

cubren el espectro de gustos globales.

Una importante marca en los Paises Bajos es Olifant, un licor que aparecié por primera

vez en 1841 y que abarca un rango de productos tipo "jenever”, tipicamente holandeses.

Ciento cincuenta afios después, en el Reino Unido, lanzamos al mercado una selecta
linea de Tragos Mezclados tales como la Ginebra Beefeater con tonic, el Whisky escocés
Teacher's y el jengibre seco y el Védka Borzoi con limonada, los que revolucionaron este
sector de productos. Hoy en dia en México se manejan los Coolers {Caribe Cocler) y las
cubas preparadas (Presidencola, Presidendiet y Cubaraima), las cuales han venido a

marcar una nueva categoria dentro del mercado de vinos y licores.

Aunque su origen data del siglo pasado, es dificil concebir un trago mds contemporaneo
que Aperol. Con contenido de solamente un 11% de alcohol y un singular modemo
sabor agridulce, Aperol es un aperitivo favorito en Italia. Por contraste, el cremaoso,
suculento Carolans tiene todas las cualidades de la perfecta crema irlandesa. Producido
en la mas rica zona lechera de Europa, ¢l Golden Vale del Condado de Tipperary,

Irfanda, Carolans es una gloriosa combinacién de crema, licor irlandés y miel.

Un fendémeno de los recientes afios ha sido el crecimiento en la demanda de agua

mineral, y con Ballypowan, de su fuente natural comente arriba de Newcastle West en el
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Condado de Limerick, Irlanda, tenemos una marca de prima de agua mineral reconocida

por su pureza y distintivo sabor, la cual es la marca principal en su pais.

4.1.18 INNOVACIONES

No hay premios para el que queda en segundo lugar. Por esta razon, y para asegurar que
siempre haya nuevos sabores para satisfacer los gustos del mundo, Allied Domecq Spirits
& Wine tiene un muy innovador Centro para el Desarrollo de Marcas que trabaja muy de
cerca con sus asociados en licores y vinos a través del mundo para crear y lanzar al

mercado productos cuyo objetivo es e! de ser los primeros en sus mercados.

En la categorfa de cocteles previamente mezclades, Allied Domecq Spirits & Wine ha
creado un gran impacto con Beefeater Gin Fizz y Gin and Tonic, ambos envasados en
Jatas de 250 m]. Seguidamente del exitoso lanzamiento al mercado de Kahlia and Milk
(Kahlia Royal) en el Japon, los Kahlia Combos estin ya en los mercados de los Estados
Unidos y Canada, asi como Kahlta Bandidos, una mezcla de Kahlda y Tequila dorado de

prima.

Los Kahlia Combos son tragos de coclel de base lactea y se venden en tres sabores:

Mudslide, Almond Moo Moo y Milkquake.

T.Q. Hot es una mezcla de tequila dorado, jugos citricos y especias cuyo foco primario es
¢l sector "en e} local”. Se estd utilizando como entrada al rapidamente creciente mercado
*shooters” en los Estados Unidos. Mientras tanto, en el Reino Unido, Tia Maria Cream
ha sido introducida como un lujoso licor aromatico de prima derivado de su muy popular

marca matnz.
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Destinado al mercado "fuera del local”, Salvador’s es un coctel tipo margarita listo para
servirse, disponible en cinco sabores: Original, Seforita, Strawberry, Green Iguana

hecho en Midori, Sefior Mango y Blue Cucaracha.

Con respecto al mercado mexicano, s esta creando una nueva categotia dentro de las
bebidas de baja graduacion como son: las cubas preparadas (refresco de cola y Brandy ¢

Ron).

4.1.19 INTERNACIONAL

Allied Domecq Spirits & Wine es propietaria de 13 de las 100 principales marcas de
licores en el mundo. Los envios de marcas propias y marcas de agencia hoy en dia
exceden 60 millones de cajas equivalencia de 9 litros, 90% de las cuales se distribuyen a
través de compaiiias que les pertenecen 6 aquellas de socios estratégicos operando

principalmente en los siguientes paises y territorios:

Argentina Italia
Australia Japon
Austria Corea
Benelux Malasia

Las Bermudas México
Brasil Nueva Zelanda
Canada Las Filipinas
Croacia Portugal
Chile Singapur
Republica Checa Eslovenia
Dinamarca Espaiia
Tiendas Libres de Impuesto Suecia
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Irlanda Suiza

Finlandia Taiwan
Francia Tailandia
Alemania Reino Unido
Grecia Estados Unidos
Hong Hong Venezuela
India

Se tienen oficinas de representacidn en un nimero de estos paises y ademds en:

Bélgica Rusia
China Sudéfrica
Chipre Ucrania
Hungria Vietnam
Polonia

Las marcas principales de vinos y licores del mundo son:

1) Ron Bacardi 6} Ginebra Gordon's

2) Véodka Smirnoff 7) Brandy Presidente
3) Anis Ricard 8) Bourbon Jim Beam
4) Whisky Johnnie Walker Red Labe! 9) Whisky Ballantine's
5) Whisky J & B Rare 10) Whisky Jack Daniels

Las otras once marcas de Allied Domecq Spirits & Wine que estdn dentro de las 100
principales marcas del mundo son:

21) Brandy Don Pedro 61) Whisky Teacher's

30) Whisky Canadian Club 66) Brandy Fundador

39) Licor de Café Kahida 68) Licor Hiram Walker Range
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43) Whisky DYC 79) Cognac Courvoisier
44) Ginebra Beefeater 88) Brandy Terry Centenario

45) Tequila Sauza

4.1.20 EN CONCLUSION
Con su gran patrimonio de marcas establecidas durante mas de 200 afios, Allied Domecq
Spirits & Wine es guardidn de las dignas tradiciones de algunos de los mds famosos

nombres del mundo.

A través de la historia, una cosa se ha mantenido asegurada, la misma ambicion y
realizacion de aquellos que fundaron las primeras compaiiias. Esa determinacién de

triunfar ofreciendo productos de la més alta calidad continiia en el presente.

En todas las localidades de produccion, el énfasis se pone en el estudio y desarrollo
necesarios para crear productos de primera clase que capturen el gusto de los clientes a

través del mundo.

Los productos van acompafiados del legado: disfrute nuestras excelentes marcas con
buena salud y buen humor; recordandoles que el beber con responsabilidad es la clave

del buen gusto.
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4.2 CASA PEDRO DOMECQ

4.2.1 INTRODUCCION
Hablar de tradicion en México es remitirse siempre a un simbolo, a un gran basén y a
toda una herencia que en este caso, si de produccion de vinos y brandies se trata, s llama

Casa Pedro Domeeq.

Casa Pedro Domecq siempre ha buscado manejar marcas lideres que den rentabilidad,
volumen de ventas y participacion de mercado; todo lo anterior descansa en tres patas:
calidad de los productos, publicidad y promocién de los mismos, y la calidad de los

hombres que trabajan en la empresa.

La gran familia Domecq, es una gran empresa que siempre busca beneficiar al
consumidor final. Esta es una filosofia que ha dado a Domecq su sello de distincién.

Para este emporio de los brandies y vinos, la produccién de la uva parte de un proceso
natural. En esencia no se considera una empresa contaminante, ni tiene niveles de

contaminacion.

Desde el punto de vista de sus empagques, se puede decir que ¢l vidrio es reciclable, y que
en todos los demds componentes, como los tapones, etiquetas, casquillos, etc., estdn
perfectamente adheridos a las normas internacionales, con respecto a la utilizacion del

plomo y solventes.

Todos los materiales estdn acordes con las normas mundiales, porque en Domecq hay
conciencia de la responsabilidad que debe tener como preducto, y el cumplimiento que

se debe cubrir para ser exportador.

119



4.2.2 ANTECEDENTES
La Casa Pedro Domecq cuyos origenes y antecedentes se remontan al afio 1730 en Jerez

de la Frontera, ha mantenido desde entonces sus vigjas tradiciones,

Desde aquellas lejanas fechas, los vinos y brandies de la Casa Pedro Domecq se

consolidaron en Europa y trascendieron al Nuevo Mundo.

En los finales de los afios cuarentas los desastres piblicos habian dejado las bodegas de
brandy en Europa, proximas al agotamiento y la importacion hacia México, pais

consumidor de Brandy Fundador, era muy dificil.

Estimulados por la particular acogida que los productos Domecq obtuvieron en México y
considerando las condiciones singulares del pais para el desarrollo de la viticultura, la

Casa Domecq fija su atencién en nuestro pais hacia mediados de este siglo.

Por estos motivos el propio Pedro Domecq Gonzilez, continuador en quinta generacién
del homénimo fundador de la Casa Domecq en Espafia, se trasladé a Mexico,
acompaiiado de un reducido grupo de colaboradores, para emprender una aventura
vitivinicola que ha de quedar en los anales de la incorporacién americana de la cultura

del vino.

En 1951, después de medir cuidadosamente las posibilidades del mercado, decide
Domecq iniciar las pruebas de destilacién para obtener con su técnica tradicional un

brandy de la més alta calidad y un producto netamente mexicano.

En la civdad de Ramos Arizpe, Coahuila, se iniciaron los primeros procesos de

destitacion, dando como resultado en octubre de 1958 el Brandy Presidente. Al mismo
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tiempo que se construia en Los Reyes, Estado de México, ia primera planta y bodegas de

afiejamiento.

La aparicién de Brandy Presidente, hoy en dia el brandy de mayor venta en el mundo,
marca una época en el mercado de vinos y licores y provoco un desatrollo extraordinario

en la industria vitivinicola del pais apoyado fuertemente por Casa Domecq.

El éxito de Brandy Presidente, fue seguido por la introduccién de Brandy Don Pedro y

otros productos como Anis, Crema de Lima, Vermouth y Vinagre Domecq.

Como resultado de una visidn consecuente con las evoluciones sociales del consumeo de
productos de la uva, ta Casa Domecq de México pudo aplicar sus recursos a etapas bien

definidas del quehacer vinicultor.

Tras la penetracion exitosa de los brandies elaborados en México, se emprende hacia los
afios sesentas el proyecto de vino de mesa mexicano, singular y universal a un tiempo,
pues corresponde a un afin que avalan siglos de vocacién vitivinicola, reconocida
internacionalmente y a la voluntad de difundir las condiciones excepcionales de nuestras

regiones para la produccidén de vinos de mesa.

En 1963, Domecq inicié la elaboracion de Vino Tinto Los Reyes, siguid en 1971 el Vino

Blanco y finalmente en 1972, el Vino Rosado.

4.2.3 INSTALACIONES
A medida que los productos Domecq lograron mayor participacién en el mercado fue

necesario ampliar las plantas, las instalaciones, el equipo y bésicamente el elemento
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humano, colaborando en esta forma con el desarrollo industrial del pais abriende nuevas

fuentcs de trabajo.

El elevado crecimiento de a venta de los productos Domecq ha beneficiado ampliamente
a las zonas productoras de uva. Las plantas de destilacion actuales se ubican en:

- Ramos Arnizpe, Coah,

- Aguascalientes, Ags.
- Torreon, Coah.
" Hermosillo, Son.

w Ensenada, B.C.
"~ Caborca, Son.
- Luis Moya, Zac.

" Desterto, Son.

Y por dltimo la planta de los Reyes, Estade de México, dedicada al afiejamiento de
Brandy. En sus 27 bodegas, se encuentran 166,000 barricas de Brandy en afiejamiento, lo
que lo hacen la bodega mas importante dedicada al aficjamiento del Brandy cn el

Continente Americano,

TIZUANA

HERMOSILLO

TORREON

MONTERREY

MERIDA
LEON

GUADALAJAR

LO3 REYES
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El Grupo Domecq México desde hace varios afios es la organizacion lider en el mercado

mexicano por su volumen de ventas de vinos y licores.

4.2.4 ORGANIGRAMA
El organigrama de Casa Pedro Domecq es un organigrama sencillo pero a la vez
complejo, ya que esta dividido solamente en una Presidencia, una Direccién General y 11

Direcciones de area.

mmmnmmwmmmmmmm
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4.3 CLASIFICACION DE LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS

4.3.1 INTRODUCCION

Para poder hablar de bebidas alcohélicas tenemos que mencionar su clasificacion, esta
clasificacién se divide en cuatro grupos basicos: fermentadas, destiladas, fortificadas y
licores,

Posteriormente hablaremos de lo que seria otros dos tipos de clasificaciones por asi
llamarlos: los productos cuyo origen es la vid y los vinos de jerez; con esto podremos
empezar a entender mas a fondo lo que es el mundo de Ta vid y por ende el mundo de las

bebidas alcohélicas de alta y baja graduacion,

4.3.2 BEBIDAS ALCOHOLICAS FERMENTADAS
Las bebidas alcohélicas fermentadas son todas aquellas que tienen una fermentacion
natural y no necesitan de ningin otro proceso de destilacion

Los productos que se dan por fermentacion natural son:

Vinos de Mesa Fermentados de grano
Vinos Espumosos Fermentados de maguey
Fermentados de manzana Otros fermentados para destilar

4.3.3 BEBIDAS ALCOHOLICAS DESTILADAS

Las bebidas alcohdlicas destiladas son aquellas que en su proceso tienen una fermentacion
natural y a parte son sometidos a mas destilacion para llegar a crear diversos tipos de
bebidas.

Los productos que se dan por destilacidn son:

Brandy, Cognac, Armagnac Ginebra
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Tequila Ron
Vodka Whisky

Otros destilados

4.3.4 BEBIDAS ALCOHOLICAS FORTIFICADAS (VINOS GENEROSOS)
las bebidas alcohdlicas fortificadas son aquellas que el proceso consta de una
fermentacion natural y con adicion de un destilado.

Los productos que son parte de esta clasificacién son:

Jerez Madeira
Oporto Vermouth
Malaga Otros fortificados

4.3.5 LICORES
Los licores son otra parte importante de la clasificacion de las bebidas, pero esta categoria
es especial porque aqui intervienen ya otros compuestos quimicos que le dan un sabor
especial.
Los licores estdn hechos a basicamente con una base de un destilado al que se le adicionan
compucestos arométicos, saborizantes, colorantes y aziicar.
Los productos que son parte de esta clasificacion son:

Licores y Cremas de frutas

Licores de Hierbas

Otros Licores y Cremas
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13.6 PRODUCTOS CUYO ORIGEN ES LA VID

A continuacién se muestra un cuadro donde se describe tipo, clasificacion,

clasificacién y caracteristicas de los productos cuyo origen es la vid:

sub-

TIPO CLASIFICACION SUB- CARACTERISTICAS
CLASIFICACION
Almenticios Jugo, Mermelada,
Pasitas, Vinagre, elc
Yinos de Mesa Blancos Muy seco, seco, medie seco,
de 2 14Gl. media dulce, dulce y muy dulce
Rosados Muy seco, seco, regular y dulce
Tintos Ligero afrutado, ligeroe seco, regular,
con poco Sueipa ¥ son muche cusspo
Vinos Espumosos Blancas
[de 9a 14GL. Seco
Rosados Medio Seco
Regular
Tintos Dhlee
Vinos Generosos Apenlivos Jerez Finoe, Oloroso
[de 164 24 G.L.
Yermouth Blance
Rogo
e Postre Oporto
(Madeira
Malaga
TIPO CLASIFICACION SUB- CARACTERISTICAS
CLASIFICACION
tilados Aguardiente Destilado de Uva
e 38 6 mas G L. Brandy joven (sin aflejamiento)
Brandy |Brandy Producido en edo el mundo
Cognac Producido cn Cognac, Francia
Armagnac Producido en Armagnac, Francia
icores Varios. en base a
|b Destilados de uva.
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4.3.7 CLASIFICACION DE LOS VINOS DE JEREZ

Ahora se describe un cuadro donde se clasifican tipo, clasificacién, olor, color y sabor de

los Vinos de Jerez:

TIPO CLASIFICACION COLOR OLOR SABOR
FINOS Manzaniilas Amarillo Muy sutil y un Muy delicado
de 15216 G.L. Muy pilido  Ipoco amargo
|Finos (palmas) Topacio Suave y Seco
de 155a17GL. |Punzante Almendra
Amontillados Topacio Muy incisivo Muy seco entre
de 162 18 GL. Ambar Lalmendra y avellana
OLOROSOS Rayas Oro oscuro  |Intenso, sustancioso
de 18220 G 1. Aterciopelado ligeramente dulce,
sin nitidez basto
Olorosos Oro oscuro  JIntenso, sustancioso
de 18220 G.L. Aterciopelado ligeramente dulce,
sin nitidez basto
[Palos Cortados Oro oscure  |Intenso, tsustancioso
de 18220 G L. Aterciopelado ligeramente dulce,
sin nitidez nuez
DULCES Pedro Ximenez Caoba Frutado de |Muy azucarado
hasta 24 G.L. Pasta
Moscatel Oro Cacba  |Peculiar Azucarado
hasta 24 G.L.

4.4 LASMARCAS

441 BRANDIES

'+ Brandy Presidente es un Brandy destilado de uva del norte y afiejado en barricas de

roble blanco. La nobleza de la uva y su afiejamiento hacen que Brandy Presidente sea

un gran mezclador sin perder los atributos de aroma y sabor propios de un buen

brandy; tiene un aroma suave, de color oro pilido, sabor suave y cuerpo ligero,

teniendo una graduacidn de 38° gl Las capacidades que maneja son de 1,750 Its.,

940 Its,, 700 its., 500 lts., .240 Its. y 050 Its.
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# Brandy Don Pedro Reserva Especial destilado de uva, afejado en barricas de roble
blanco que transfieren al brandy un sabor maduro y fino aroma a madera, siendo de
celor ambar obscuro y cuerpo fuerte; tiene una graduacion de 38° g1, Las capacidades
que maneja son de 1.750 Its., 940 Its., 700 Its,, .500 Its., .240 lts. y .050 Its.

+ El Brandy Azteca de Oro Gran Reserva destilado de uva, afigjado en barricas de roble.
Debido al tiempo de afigjamiento su sabor es suave y aterciopelado, de aroma y cuerpo
propios de cognac francés, y una graduacion de 38° gl. Las capacidades que maneja
sonde 750 Its. y .050 Its.

< Brandy Alfonso X Gran Reserva destilado de uva, consistente de cuerpo; con aroma,

color y sabor jerezanos. Sus caracteristicas son propias de los brandies espafioles y con

&gl

Actualmente se estdn comercializando dos bebidas combinadas con refresco de cola y
brandy, estas bebidas son de baja graduacién y hoy en dia son parte de una nueva
categoria dentro del mercado de vinos y licores, estos productos son: Presidencola y

Presidendiet con 4.8° g |.

44.2 LICORES

+  Anis Dulce y Seco Domecq son dos licores elaborados en base a destilados muy
puros y aceites esenciales de anis y de hinojo. Tienen un color cristalino con cuerpo
grueso. El Anis Dulce tiene 38° g.1. y el Seco 40° g.1.

% Licor de Café Kahlia es un licor de café y bebidas espiritosas claras de produccion
mexicana, su color obscuro y fuerte sabor lo hacen ideal para las mezclas, base de un
gran nimero de cocteles, (Kahlia es una palabra arabe que significa "Café"). Su

graduacion es de 26 5° g1,
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En México se ha visto que el Licor de Café Kahlia es un producto de mucho ¢xito y que
es tomado en la mayoria de las veces con leche, por lo que Casa Pedro Domecq decidio
lanzar en México: Kahlia Royal, un licor que mezcla con equilibrio perfecto Kahlia y
leche, Este producto actualmente en degustaciones ciegas en Estados Unidos ha tenido
mayor aceptacion que Bailey's (el licor de mayor venta en el mundo) por su sabor €

imagen , por lo que se aupura su éxito en el mercado mexicano.

+4.4.3 WHISKIES Y RONES

+  Whisky Ballantine’s Finest es un producto elaborado con cebada y agua proveniente
de los cristalinos manantiales en la regidn de las tierras altas escocesas, bajo el
proceso de doble destilacion en tradicionales alambiques de cobre. Afiejamiento
garantizado hasta su plena madurez durante largos afios en barricas de roble blanco,
que le dan su distintivo y fino sabor ahumado. El producto final se obtienc de la
mezcla de no menos de 42 whiskies diferentes de 9 destilerias en Escocia, teniendo
un afiejamiento de 7 afios y 43° g 1.

%  Whisky Ballantine’s Gold Seal es un producto elaborado con cebada y agua
proveniente de los cristalinos manantiales en la region de las tierras altas escocesas,
bajo el proceso de doble destilacion en tradicionales alambiques de cobre.
Afigjamiento garantizado hasta su plena madurez durante largos afios en barricas de
roble blanco, que le dan su distintive y fino sabor ahumado. El producto final se
obtiene de la mezcla (blend), de diferentes whiskies de 12 aiios de afiejamiento que
le da gran personalidad, tiene 43° g.1. y un color oro que lo hace Gnico en su género.

% Ron Baraima Blanco es un ron de cafia de aziicar afiejado en barricas. El Caribe es
el origen de los mejores rones del mundo, es el mismo origen del Ron Baraima,
auténtico ron de gran personalidad y suave sabor, balanceado en color, textura y

cuerpo, teniendo 40° g 1.
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7+ Ron Baraima Afiecjo y Solera Especial son dos rones de cafla de azicar afiejados en
finas barricas de roble blanco. Es un ron que ha demostrado ya, en pruebas ciegas,
que su gran sabor de origen es preferido sobre cualquier otro ron nacional ¢
importado. Bebida balanceada en color, textura, cuerpo y sabor que le da el

afiejamiento perfecto. Su graduacién es de 40° g.L.

444 WODKAS

¥  Woédka Wyborowa es un destilado de grano de cereal con el tradicional sistema de
doble rectificacién utilizado en Polonia. La catidad en su elaboracién confiere el
destilado final una pureza excepcional. Teniendo 45° g.l. es incoloro, insaboro y con
un aroma neutro.

¥ Wodka Zubrowka es sin duda dnico en su género, es un védka de origen polaco,
elaborado con espiritu rectificado puro de grano, de sabor suave y delicado aroma.
La botella contiene un segmento de paja (alimento del bisonte), que acentia su
sabor. Tiene 40° g.l.

3 Wodka Barova es un vidka que tiene un sabor y oler tipicos, caracteristico para los
vodkas de las marcas polacas mundjalmente reconocidas; sin sabores ni colorantes,
es transparente por naturaleza. Para su produccion se utiliza solamente el alcohol

etilico puro de grano de la mds alta calidad. Contiene 40° g.1.

4.4.5 TEQUILAS
% Tequila Sauza Blanco es el tradicional y tequila joven que se eslabiliza y
homogeniza en tanques especiales antes de envasarse, esto le brinda uniformidad; es

de gran transparencia y brillaniez, de sabor fuerte. lIdeal para quienes gustan del
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tequila puro. Se toma derecho, acompafiado de sangrita, sal y limén ¢ con su
mezclador favorito. Es de 38° gl y es de 51% de agave.

Tequila Sauza Extra es un tequila abocado color ambarino y reposado en toneles de
roble blanco, donde obtiene su agradable aroma y sabor amaderado y suave, ideal
para tomarlo derecho o para cocteleria. Es un tequila joven que se suaviza con
saborizantes que lo hace agradablc al paladar. Contiene 40° gl y es de 51% de
agave.

Tequila Sauza Hornitos Reposado es un tequila tradicional de ligero tono verde,
reposado en toneles de roble blanco, donde obtiene un agradable aroma y reafirma su
clsico sabor de agave natural, Por sus caracteristicas se recotnienda acompaitarlo
con sal y limén 6 sangrita, o si se prefiere, en las rocas con una cascarita de limén.
Es un destilado 100% de Agave Azul Tequilana Weber con 40° g |

Tequila Sauza Conmemorativo es estrictamente un tequila afiejado en forma natural,
en barricas de roble blanco durante mas de dos afios, logrando una bebida suave al
paladar y color ambarino. Por su suavidad es ideal tomarlo solo. Contiene 40° gl y
es de 51% de agave.

Sauza Tres Generaciones es el tequila de tequilas, aficjado en forma natural, es el
tequila més afiejado del mundo: permanencia minima de 4 afios en barricas de roble
blanco, tiempo 6ptimo para el tequila, El esmerado cuidado y seleccién de lotes al
embarricar permiten un aroma y sabor (nicos en el mundo, por lo que se recomienda
tomarlo selo. Contiene 40° g l. y es de 51% de agave.

Sauzaloa nace de combinar el paradisiaco Caribe mexicano y la alegria de las fiestas
de Jalisco. Es una deliciosa mezcla del mejor de los tequilas, leche natural y dulce
crema de coco. Se recomienda disfrutar su exquisito sabor, solo, en las rocas, con
café ¢ usarlo para resaltar el sabor de sus postres preferidos. Contiene 13° g 1.
Sangrita Sauza es la bebida que acompafia, por costumbre y tradicion, al Tequila

Sauza. La Sangrita esté elaborada a base de jugo de naranja, condimentade con
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diversas variedades de chiles y especies. Siguiendo la tradicional receta de la casa,

se recomienda servirla bien fria.

4.4.6 VINOS

+

Calafia Tinto es un vino tinto de celor rojo intcnso.  Elaborado con la mezcla
"coupage” de las variedades Ruby Cabemet, Zinfandel y Cabernet Sauvignon, Su
aroma es redondo, penetrante y ligeramente amaderado. Al gusto es seco,
equilibrado, persistente y de buen cuerpo. Armoniza con: carmes rojas, quesos y
platitlos moderadamente condimentados.

Calafia Blanco es un vino blanco de amarillo paja. Elaborado con la mezcla
"coupage" de las variedades Chenin Blanc, Sauvignon Blanc y French Colombard.
Su aroma es fragante, fresco y elegante. Al pusto es seco, de buen cuerpo, redondo y
nitido. Armoniza con: pescados cocinados, quesos frescos y cremosos.

Cabernet Sauvignon X-A es un vino tinte de color rojo intemso, con matices
aladrillados conferidos por su afiejamiento en barricas de roble. Elaborado con el
varietal del mismo nombre. De aroma intenso, caracteristico a especias. Al gusto es
de gran cuerpo, persistente, robusto y con equilibrio, acorde a su afiejamiento en
barricas, Armoniza con: guisados condimentados, cames y quesos fuertes.

Blanc de Biancs X-A es un vino blanco de color amarillo palido, con matices
verdosos. Elaborado con finas variedades de uvas blancas en las que predominan las
Chenin Blanc. Su aroma es limpio, pleno e intenso. Al gusto es abocado, franco,
afrutado y de buen cuerpo. Armoniza con: entremeses ligeros, mariscos, guisados de
aves poco condimentados.

Zinfandel X-A es un vino tinto de color rojo acerezado brillante. Elaborado con la
uva varietal del mismo nombre. Su aroma es limpio, pleno y afrutado. Al gusto

armonioso, afrutado y redondo. Armoniza con: cames rojas y platillos italianos.
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Chateau Domecq Tinto es un vino de color rojo con intensos matices aladrillados.
Elaborado con la mezcla "coupage” formado por combinaciones de optima armonia
de las mejores variedades de uva Cabernet Sauvignon y Merlot. Su aroma es
amaderado, de mucho bouquet, con personalidad. Al gusto es un vino elegante,
redondo y con un cuerpo excepcional. Su consideracion de gran reserva se debe a la
extraordinaria calidad de vino ya que cubre con todos los estandares internacionales
de envejecimiento, tanto en barricas como €n nichos de crianza en botella.
Armoniza con: platilios finos de alta cocina y quesos fuertes.

Chateau Domecq Blanco es un vino blanco de color amarillo paja, limpio y con
matices verdosos. Elaborado con la mezcia "coupage” de las variedades Chardonnay
con Sauvignon Blanc. Su aroma es limpio, afrutado, intenso y con un fondo
especiado. Al gusto semiseco y suave con una presencia de una acidez alegre y
equilibrada. Buen balance y grato sabor residual de uva. Armoniza con: pescados
cocinados y mariscos.

Rioja Marqués de Arienzo Cosecha s un vino tinto noble, de crianza. Procede de la
varietal Tempranillo, adquiriendo sus caracteristicas tras un afio en barricas de roble
y un afio en botella. Color rubf brillante, con sutiles aromas de fruta, aterciopelado
al paladar y persistente final de boca.

Los Reyes Gran Reserva Tinto es un vino tinto de color rojo aladriflado, muy
brillante. Fino de cuerpo y equilibrado. Con aroma persistente y desarrollado, de
sabor bien definido.

Los Reyes Tinto es un vino tinto de color evolucionado. Fino de cuerpo y muy bien
equilibrado, vinoso de aroma suave y sabor sedoso, con buen balance de astringencia
por su poco tanino. Al refrescarse no pierde su estructura.

Los Reyes Blanco de color pélido, frutoso, ligero, poco resistente, muy bien

equilibrado, fresco, suave con perfume delicado y sabor sedoso.
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4  Padre Kino Tinto es un vino tinto joven, ligero, limpio y brillante. De sabor fresco
afrutado y discretamente dulce. Elaborado con uvas de las variedades: Misidn,
Carignane y Grenache. Su tapa metlica permite abrir y cerrar ficilmente la botella.

%  Padre Kino Blanco es un vino blanco del afio; de olor tenue, cuerpo ligero, fresco,
agradable y poco persistente; elaborado con las uvas de las variedades: Chenin
Btanc, Palomino y Ugni Blanc. Su tapa metilica permite abrir y cerrar ficilmente ia
botella.

#+ Lembey es el vino espumoso que celebra los esfuerzos de Pedro Domecq Lembey,
aristoerata francés que Ilego a Espafia y establecié la Casa Pedro Domecq en 1730
Lembey es claborado bajo el mas estricto método Champenoise, que es el utilizado
tradicionalmente en la elaboracion de la Champadia, como todos los productos que
ostentan con orgullo el emblema de Pedro Domecq. El vino espumoso Lembey
responde a una tradicion de honor, ¢l compromiso de calidad.

3  Caribe Cooler es una bebida resultante de la combinacién de vino blanco y néctar de
frutas. Su sabor suave y burbujeante lo convierte en a bebida refrescante ideal para
cualquier ocasién. Su envase es una botella alargada con tapon de rosca y envase no
retornable, de etiquetas metalizadas. Los sabores que maneja son. durazno,

mandarina, fresa, toronja, limon y tropical.

4.5 ELABORACION E HISTORIA DEL VINO

4.5.1 INTRODUCCION
Los origenes de la vid y el vino se pierden en el pasado, tal como sucede en el onigen
mismo del ser humano. Lo que si es un hecho comprobado es que, en cuanto se tiene

referencia del hombre civilizado, ya aparece éste conviviendo con la vid.



El vino es el producto de la fermentacion del jugo de la uva fresca. Se le llama vino de
mesa, por ser este el lugar donde se consumen mayormente, o vino tranquilo para

diferenciarlo de los espumosos y el champagne.

Las culturas Egipcia y Mesopotdmica, tan antiguas como el propio vino, dejaron pruebas
objetivas de su existencia, por ellas sabemos ya de vifiedos en el Céucaso, las 1slas del mar
Egeo y en Egipto. De estos lugares la vitivinicultura viaja a Europa, siendo su primera

escala Grecia, donde la mayoria de los vinos se exportaban al gran Imperio Romano.

Roma desarrolla sus propios cultives, alcanzando ripidamente la calidad de los vinos

Griegos. Y debido a la politica expansionista de la Roma de aquella época, la

Vitivinicultura llaga a los demas paises de Europa, instaldndose en paises como:

< Alemania, donde los bordes del o Rhin se convierten en la region ideal para el
cultivo de la uva, naciendo los famosos vinos blancos del Rhin.

<  En Italia se producen vinos tiemos en la region de la Poscada.

&

En Francia en las regiones de Burdeos y Borgofia de particulares tierras y climas
tnicos se producen vinos de excelente calidad con uvas Cabernet Sauvignon, Pinot

Noir y otras variedades mds.

)

En Espafia la Rioja produce vinos tintos, y en Jerez de la frontera se producen los
Jereces que solo en esta zona se pueden elaborar.

En América se producen vinos de excelente calidad en los siguientes paises:

< Argentina y Chile son los productores por excelencia de vino en Sudaménica.

< En el hemisferio norte, se producen vinos de mesa ¢n el estado de California, siendo

Napa y Sodoma sus valles mds famosos.

b

En México en una franja de Baja Catifornia Norte, cerca de Ensenada se encuentran

los valles de Santo Tomés de Guadalupe y el de Calafia que posee un miniclima de
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tipo Mediterraneo donde se han aclimatado las mejores sepas europeas. Tambicn

existen otras regiones productoras de vino de mesa en Coahuila y Querétaro.

En México la vitivinicultura fue una actividad relativamente joven, hasta principios de

siglo cuando hicieron los primeros esfuerzos serios para impulsar esta Agroindustria.

Existen tres grandes clasificaciones de vinos:

a) Tintos

b} Blancos

¢) Rosados
De la uva que es la materia prima del vino, dependeréan las caracteristicas de éste. Hay
uvas tintas y blancas, dentro de las tintas la mayoria de las variedades contienen color solo
en la piel, sin embargo algunas contienen color en la pulpa y se les llama tintoreras ¢
tintoreas por la gran cantidad de color que aportan al vino. Para la elaboracion del tinto se
necesitan uvas de cualquiera de los dos tipos, y para el vino blanco se usan ademds de las

blancas, las tintas con color solo en la piel.

Al jugo de uva que se destina para el vino se le denomina mosto, a los vinos blancos que
se elaboran a partir de uvas blancas se les llama Blanc de Blancs (blanco de blancas), y a
los que provienen de uvas tintas Blanc de Noirs {blanco de negras). Estas definiciones se

usan con mas frecuencia cuando se trata de vinos espumosos o champagne.

La ciencia que se ocupa del estudio de la vid, desde su clasificacion hasta los detalles
referentes a su cultivo, se le llama Ampeologia, palabra derivada de las raices griegas
ampelos, vid y logos, tratado. Todos los trabajos del cultivo de la vid dependen del

Ampendlogo o vinicultor.
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Desde ¢l momento de la cosecha hasta el embotellamiento del vino realiza su labor €l
endlogo, palabra que proviene de las raices griegas enos, vino y logos, tratado. Esta
persona determina el momento ideal para comenzar la vendimia & cosecha cuando la uva
ha alcanzado su madurez mediante un andlisis que se realiza al jugo para ver los

contenidos de azucares y de acidez de la uva.

La cosecha & vendimia la realizan los vendimiadores con unas tijeras podadoras cortan los
racimos, los colocan en una canasta 6 caja, posteriormente lo vacian a un recipiente mayor
que cuando se llena es transportado a la planta de vinificacién para comenzar ¢l proceso

de elaboracién.,

4.5.2 ; CUANDO DEBEN DE CONSUMIRSE LOS VINOS ?

VINOS TINTOS:

Cuando tienen un cuerpo y una acidez fija suficiente, ganan mucho con el afigjamiento en
botella, ya que la acidez va disminuyendo gradualmente hasta perder agresividad, se van
formando compuestos aromaticos como ésteres y éteres que constituyen con el tiempo el

llamado bouquet.

VINOS BLANCOS:
Se consumen jovenes y en Ia actualidad se inclina hacia los frescos y afrutados, en cuyo

caso se deben consumir tan pronto hayan alcanzado su equilibrio y estabilidad.

VINOS ROSADOS
También se consumen jévenes casi siempre dentro del primer afio de vida porque el color

puede cambiar a ambarino y pierde mucho de su encanto.
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Cuando se requiera que un vino adquiera sabor a madera debera estar un cierto tiempo en
barricas y cuando no, se podra embotellar dejandolo envejecer en botella acomodadas de
forma horizontal para que el tapon este himedo y haga un buen cierre.

Siendo laboriosa y delicada la elaboracién del vino, vale la pena brindarle los cuidados
gue requiere para su conservacion y el nos lo sabré recompensar a la hora de servirlo en la

mesa.

4.5.3 PROCESO DE ELABORACION

VINO TINTO:

1) Se colocan las uvas en la maquina despalilladora que consiste en un cilindro con
perforaciones que gira a alta velocidad, provocando que Ia uva se desprenda de las ramitas
que forman el racimo llamadas escobajo ¢ raspon. A esta operacién se le llama

despalillado.

2) Las uvas que salen por los orificios de la despalilladora caen en la maquina
estrujadora, dentro de una tolva que desemboca en dos cilindros que giran el uno contra el
otro guardando una distancia minima entre ellos para que pase el jugo de 12 uva y no se
rompan las semillas que soltarian una sustancia llamada tanino que darian astringencia y

dureza al vino.

3) El mosto {denominacion que se le da al jugo de uva destinado para la elaboracién de
vino), es transportado a los tanques de fermentacion donde permanece de 8 a 15 dias.
& La fermentacion alcohélica consiste en la transformacion de los azicares que

contiene la uva en alcohol y bioxido de carbono.
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& La realizan unos microorganismos celulares llamados levaduras, que se encuentran
adheridas a Ia superficie de las uvas soportadas por la pruina que es la capita de seda
que da la opacidad a las uvas. Hasta el momento en que pasan al mosto las levaduras
estan en un estado de vida latente y es cuando entran en contacto con el liquido y los
azcares cuando la fermentacién empieza a ser notoria en unas cuantas horas
observandose burbujas de gas que salen del mosto.

# Enla etapa intensa de la fermentacion se produce un gran movimiento en el mosto,
ademas de espuma por lo que se le ha llamado fermentacién tumultuosa. Durante el
curso de ésta se van tomando muestras cada dia siguiendo el curso de disminucién de
aziicares y el incremento de alcohol. A nivel practico se puede hacer una simple
determinacion de densidad.

& La fermentacion se termina por si sola cuando se agotan los aziicares del mosto y ya
se puede considerar que el jugo fue trasformado en vino.

4  Paralelamente se produce un fenémeno de disolucién de materia colorante que sale
del orujo y se integra al liquido. Ya que el alcohol se va incrementando y la materia

colorante es mas soluble en él que en el jugo.

4) Durante el tiempo que dura la fermentacion se acestumbra circular el vino de vez en
cuando dejandolo salir por abajo y bombeandolo por la parte superior del tanque para que
al pasar entre el orujo (materias sélidas resultantes del estrujado de la uva) extraiga mejor
la materia colorante. A esta operacion se le llama remontado y al orujo que flota sobse el

liquido se le llama sombrero.

5) Cuando se termina la fermentacién se pasa el vino por la parte de abajo hacia otro
tanque ¢ barricas; a este vino que escurre espontdneamente s¢ le llama vino de

escurrimiento natural 6 vino de Yema
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6) El orujo que queda en el primer tanque se pasa a una prensa para que suclte ¢l vino que
contiene, a esta operacién se le llama prensado y al vino obtenido, vino de prensa. Este
tiene aun mas color y es més astriﬁgente 6 aspero que el vino de yema, ya que el orujo
libera mayor cantidad de tanino al ser prensado. Después de degustar ambos vinos, se
toma la decisién de juntarlos total 6 parcialmente, para que et de Yema que es demasiado
ligero & flojo gane cuerpo y persenalidad cdn la adicion del vino de prensa. A esta mezcla
se le designa con el nombre de coupage, palabra francesa usada para denominar a las

combinaciones de vinos para lograr mayor armonia y equilibrio

7) El vino se puede centrifugar ¢ clarificar para eliminar pequefias particulas que le dan
tarbides, enseguida se filtra dejandolo limpio y brillante listo para ser embotellado 6

puesto en barricas para pasar a la cdmara de afiejamiento.

Las operaciones basicas en la verificacion en tinto son: estrujado, fermentacion y

prensado.

VINO BLANCO:

En ¢l caso del vino blanco, las operaciones son muy similares a las del vino tinto,
comenzando con el despalillado, siguiendo por el estrujado y pasando ¢l mosto a [os
tanques de fermentacién. Pero en el caso del blanco el orujo se pasa directamente a la

prensa ya que no se desea color, y e! jugo resultante se integra con el anterior.

Se realiza la fermentacion de la misma forma que el vino tinte. Al término de esta el vino
blanco se deja en reposo para que madure ya sea en tanque 6 barrica. También se podra

clarificar para abrillantarlo y luego embotellarlo.

Las operaciones bésicas en la vinificacion son: entrujado, prensado y fermentacién.
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VING ROSADO:

Para obtener el vino rosado se tienen varias opciones.

1) Cuando se dispone de uvas de color, pero tan tenue que, practicamente se les puede
considerar como rosadas, se vinificara siguiendo la técnica empleada para el vino tinto y,

dado que la materia colorante es poca, se obtendra un vino rosado.

2) Es frecuente elaborarlo con uvas tintas, de las que solo tienen color en el ollejo (piel de
la uva), se inicia el mismo proceso que el de la elaboracion del tinto, tomandose
diariamente muestras del mosto en fermentacion, para apreciar el incremento de color que
se va logrando: cuando se ha alcanzado el tono deseado, se separa el orujo del mosto y se
deja que este continiie su fermentacion hasta el final, pero sin seguir adquiriendo color.

Al vino rosado asi obtenido, se le podria llamar "parcialmente tinto™.

3) Otra forma de hacer vino rosado, consiste en procesar uvas tintas junto con uvas
blancas, siguiendo los pasos de vinificacion del tinto. Con las proporciones adecuadas de
cada tipo de uva, la materia colorante queda diluida en volumen mayor y, finalmente, el

color resultante sera rosado.

4.6 CARIBE COOLER

4.6.1 ORIGEN DE LOS COOLERS

Durante los afios 60's en Estados Unidos de Norteamérica los jévenes se reunian en las
playas para divertirse. Fueron ellos los que comenzaron a mezclar en enormes tinas
diferentes tipos de vinos de frutas frescas, y asi solamente habia que tomar un vaso y

llenarlo de ésa belada refrescante.
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A principios de los afios 70's, a dos amigos se les ocurrid embotellar en el garage de su
casa dicho producto y comenzarlo a vender, Posteriormente naci6 el primer Cooler
"CALIFORNIA COOLER", bebida que tuvo gran éxito logrando vender 75,000,000 de

cajas en su primer afio. Asi, con el tiempo fueron surgiendo diferentes marcas de cooler’s.

La empresa Rrown Forman {duefios det Whisky Jack Daniel's) compran CALIFORNIA
COOLER pero de ésta marca sélo quedan recuerdos, ya que entre los Cooler's surgieron:
BARTLES & JAYMES y SEAGRAM?S quedandose practicamente con todo el mercado

de Cooler's en los Estados Unidos.

4.6.2 ANTECEDENTES DE CARIBE COOLER

En México hace aproximadamente 15 afios nace el primer Cooler llamado "CATALINA
COOLER". Este producto no contaba con la distribucion adecuada, enfocandose
basicamente a licorerias de grandes hoteles, donde se contaba con la influencia del
consumidor norteamericano. Aproximadamente 5 afios mas tarde, cuando Catalina
Cooler se encontraba muy débil, surge SANGR{A VINA REAL. Viiia Real tiene el
nombre de sangria, ya que pensaban que el consumidor mexicano no aceptaria con agrado
el término Cooler, y continuaron con ese nombre, vendiendo solamente 100,000 cajas al
afio. En 1986 se trata de lanzar CALIFORNIA COOLER en México, y se hacen los

estudios correspondientes, pero en el dltimo momento no se lograr concretar el proyecto.

A principios de 1987 Casa Pedro Domecq decide lanzar su marca de Cooler. En base a
estudios realizados para asignar un nombre al producto que reflejara las propiedades
refrescantes de la bebida, se llegd al nombre adecuado: CARIBE COOLER, el cual

encierra conceptos como status, juventud, playa, diversion, etc.
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Caribe Cooler sale al mercado con un {mico sabor, "Limoén” en el mes de abril del mismo
afio. En mayo se hizo una presentacion al piblico que asistid a un evento de carrera de
automéviles, y tan solo en un dia y medio se vendieron 300,000 cajas.

Al siguiente afio se lanza al mercade CARIBE COOLER DURAZNO, siendo éste el sabor
que ocupa el nimero uno en ventas totales de Canbe Cooler. A partir de éste momento
Caribe Cooler ha logrado consolidarse en el "top of mind" del consumidor llegando a ser
lider en el mercado y la marca que ocupa el "tercer lugar" de importancia para la Casa
Pedro Domecq, exportando gran cantidad a Guatemala y expandiéndose por Centro
América. Posteriormente se lanzaron 3 sabores mas de Caribe Cooler: Mandarina, Fresa
y Toronja, que actualmente estan presentes en el mercado. Viendo la demanda del
mercado se decidié lanzar un nuevo sabor de Caribe Cooler: Caribe Cooler Tropical, de
esa manera se extiende la linea a 6 los sabores, lo que lo mantiene como lider absoluto
del mercado de Coolers.

Caribe Cooler es un producto que nacfo para rejuvenceer ¢l consumo del vino, que al final

de cuentas es vino mezclado con gaseosa.

4.7 SITUACION ACTUAL DE EL MERCADO DE LOS VINOS Y LICORES EN
MEXICO

4.7.1 ANTECEDENTES

La Industria conformada por vinos, licores y cervezas es una de las mds destacadas y
dinamicas de! pais. De esta manera, participa con cerca del 16% de la produccién interna
bruta del sector de bebidas y alimentos manufacturados, y ha presentado un crecimiento
promedio anual de aproximadamente ef 5.1% en los dltimos seis afios, tasa superior al
3.4% registrado por toda la rama (a pesar de la recesion que se vive hoy en dia, y por

consecuencia la provocacion de la caida de! mercado de esta categoria).
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Esta actividad estd concentrada en un namero relativamente reducido de empresas con
enorme tradicién, tales como: Casa Pedro Domecq, Bacardi, Modelo, Femsa, Cuervo,

Seagram's y United Distillers, siendo estas las mas importantes.

Asi, con lo que respecta al mercado de Ron, Bacardi ostenta el 82% de la produccion
interna; su competidor mas directo, el Brandy, es producido por Casa Pedro Dumecy, con
84%, la cerveza, que la produce Modelo con 58% y Femsa con 42% y el Tequila con

Sauza en un 17% y Cuervo con 32%, principalmente.

Observando lo anterior, a pesar de la recesion, los fabricantes y comercializadores no se
doblan los brazos, sino que se han dado a la tarea de redisefiar yfo reforzar sus estrategias,
pues el potencial de consumo existe (y es muy amplio) tanto en el ambito nacional, como
mis alla de nuestras fronteras. Asi, la lucha por el mercado ha sido, es y serd su principal

objetivo.

Por tltimo, quisiera mencionar el pensamicnto de Don Antonio Ariza que hace acerca de
la bebida, con lo que nos da un claro ejemplo de que ninguna prohibicién, situacion
econdmica, problema social, etc. van a ocastonar que ¢l mercado de vinos y licores
desaparezca 6 llegue a situaciones catastroficas: "Todas las guerras que se hacen contra la
bebida, son frustantes porque no alcanzan su objetivo, debido a que la bebida es un
sofisticador a nivel mundial. Cuando en algin pais falta la uva, se produce licor con lo
que se tiene a la mano: arroz, papa, manzana, granos, cafia, etc. Unas copas son
agradables, predisponen, alegran a la gente, son un medio de relacion social, lo malo es el
exceso. Y no funciona reprimir o restringir Ja publicidad de las bebidas, porgue en paises
como Rusia, Polonia y Estados Unidos, donde se hace esto, se consume mucho mas
alcohol. La prohibicién causa efectos negativos. No sé si el alcohelismo a nivel mundial

va en aumento, pero creo que cuando el mundo estd en estrés, preocupaciones, guerras ]
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crisis econémicas, quizds haya un escape mas en el alcohol que cuando el mundo esta
mas tranquilo. Insisto en que la bebida no causa dafio alguno, mientras que no se abuse en

consumo.” (1)

4.7.2 SITUACION DEL SEGMENTO DE VINOS

Actualmente ¢l segmento de los Vinos de Mesa se a visto afectada por una sola razon
primordialmente: "La falta de cultura por parte del mexicano para beber una copa de
vino". Lo anterior lo reafirma el Sr. Victor E. Molina Sudrez: "Hay poca gente que
acompaiia sus comidas con vino. A muchas personas les resulta igual acompafiarlas con
cubas, brandies & vadkas, y hoy en dia hay quien lo mismo come pescado con vino que
con una cerveza 6 un refresco. Todo esto puede mejorarse con una buena educacion

gastronémica, cultural v social, pero es un proceso lento y laborioso”. (2).

Por otro lado, el mercado de Vinos nacionales se ha visto afectado por la entrada del Vino
extranjero de forma muy generosa desde Europa y, sobre todo, desde California.

Es posible que en algunas de estas importaciones haya dumping, pero demostrarlo costaria
al menos $200,000 délares, cantidad que las vinicolas mexicanas no estin en condiciones

de afrontar,

Ernest & Julio Gallo, una vinicola de Medesto, California, es de los exportadores mds
activos, y cuenta con su propia distribuidora local, E & J Vinateros de California. En los
Gltimos afios ha realizado una fuerte inversion en promociones, y hoy por hoy sus

productos han tenido un mayor desarrollo que otras marcas del mercado nacional.
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Un comentario adicional sobre las importaciones es que la devengacion arancelaria para
los Vinos de Mesa y los Coolers de Estados Unidos afecta negativamente a los mercados

domésticos, lo cual ha ido de la mano con el Tratado de Libre Comercio,

Asimismo, sobre ¢l TLC cabe sefialar que los costos de produccion y los incentivos
gubernamentales que le otorga el gobierno califuiniano a los agticullores que exporian,
colocaban a los Coolers importados y a los Vinos a precios altamente competitivos en
relacién con los nacionales, aunque esta situacion se transformé después de la

devaluacién.

El potencial de crecimiento del sector nacional de Vinos y Licores es muy grande, porque
el consumo anual per capita de los mexicanos no supera los 12 litros, mientras que el
consumo de vinos apenas es de 1/4 de litro al afio, a diferencia de los paises europeos del

Mediterrdneo, cuyos habitantes consumen cada afio hasta 40 litros cada uno.

Este consumno per capita sigue siendo muy baje porque los consumidores se vuelcan sobre
todo a la cerveza y a las bebidas compuestas, y siendo la unica salida para la industria en

estos momentos: la exportacion.

4.7.3 LA CRISIS Y SU REPERCUSION EN EL MERCADO DE VINOS Y LICORES

Con la caida general de las ventas, segun calculos de hasta un 20% en la industria de las
bebidas alcohélicas, el cual esta pasando por uno de sus peores momentos su histotia. No
s0lo debe hacer frente a la falta de liquidez de los consumidores y los canales de
distribucion, sino ademads hay un factor de inseguridad publica, que hoy en dia espanta a

los que les gusta la parranda y por lo tanto los instala seguros en su casa.
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Por otro lado, la apertura comercial y la entrada de nuevas marcas exige modificar las
estrategias para adecuarse a las variantes demandas de! mercado.

Asi, y en medio de la crisis, fabricantes y distribuidores se han lanzado a la tarea de
diversificar sus productos, de aumentar las cuentas de publicidad y de invertir en nuevos

proyectos que les den a ganar mds, tanto en participacién de mercado como en dinero.

Habiendo muy pocas esperanzas que el mercado se restablezca, ya se empieza a manejar
una nueva y a ka vez vieja frase: ";Beber para olvidar las penas? Solo los que tengan con
qué afrontar el gasto.” Con estd frase lo Onico que se manifiesta es que la gente ni
siquiera puede beber para olvidar. Esto es confirmade por Guillermo Cordera Perdomo,
Presidente de Bacard{ y Cia.: "Durante la crisis de 1982-83, todavia la gente tenia poder
adquisitivo para buscar el olvido, pero ahora tiene que escoger entre comer 6 beber. Y

aunque nos perjudica, por fortuna la gente compra para comer.” (3).

Diversos son los factores que han venido afectando la demanda, aunque se pueden

clasificar de la siguiente manera;

v' Pérdida del poder adquisitivo de los consumidores.

v El incremento en costos de produccion y de comercializacién (que ha repercutido en
los aumentos de precios al consumidor final, en algunos casos para arriba del nivel de
la inflacidn),

V" Un consumidor altamente sensible al precio, sobre todo el del nivel socioeconémico
medio y bajo, que abandona sus marcas preferidas y las sustituye por otras mds

econdmicas.

“~

El alto nivel de desempleo.

v Elincremento de sueldos por debajo del nivel inflacionario general.
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Por otro lado también se explica que se ha presentado un menor nivel de oferta por parte
de los canales de distribucion, asi como una menor colocacion de inventarios en el punto
de venta, al buscarse un manejo financiero mas sano, preocupacion que es compartida por

los canales de distribucién, proveedores y fabricantes.

Mientras praclicamente todos los vinos y licores, nacionales e importados, han sufrido uno
de sus peores afios en 1995, el Tequila es el dnico productor del sector que la crisis no
solo no afectd, sino que ayudé substancialmente sus ventas en el mercado doméstico y,

sobre todo, en el de exportacion.

Esta crisis ha orillado a las empresas sobrevivientes a encontrar dos caminos: mientras
unos han intentado crecer mediante la diversificacién de los productos 6 la apertura de los
mercados externos, otros decidieron reconocer el reducido tamaiio del mercado y tienden

a especializarse en vinos para nichos especificos.

En lo que respecta a Casa Pedro Domecq, las ventas han venido presentando una
contraccion mener que la del mercado, esto debido al mayor volumen de venta de
productos nacionales. Ante la crisis y la contraccién del mercado, se han desarrollado
estrategias para apoyar al consumidor con precios accesibles y con nuevas presentaciones,

lanzando al mercado en o que fue de 1995, mas de seis nuevos productos.

Con seguridad la situacién del poder adquisitivo tardard en resolverse en mucho tiempo,
por lo que Domecqg ha tomado el camino de la diversificacion y 1a innovacién, tanto en
productos de uva como de importacién tal es el caso de: Caribe Cooler, Presidencola,
Presidendiet y Cubaraima. Estos productos, mas que alentar el consumo de alcohol,
forman parte de la filosofia de Domecq: "Crear la cultura del buen beber." Con esto se

lograria que muchos tomen poco y no que pocos tomen mucho.
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Aunque Caribe Cooler ya es un éxito en el mercado, las otras tres marcas tienen el mismo
destino, esto debido a su inteligente disefio mercadotécnico, y de paso permite desplazar
grandes volimenes de Brandy Presidente y en menor cantidad de Ron Baraima. Por su
condicion de "bebidas refrescantes”, estos productos han alcanzado distribucién en unes
300,600 puntos de venta de todo ¢l pais, y se han beneficiado de dos importantes ventajas:
pueden anunciarse libremente en radio y television y tienen un precio accesible a muchos

bolsillos.

El anterior anilisis tiene que ver con el destino del gasto familiar, esto de acuerdo con lo
comentado por el Lic. Jaime Costa, Presidente de Casa Pedro Domecq: "Consideramos
que el gasto diario promedio del 70% de las familias mexicanas no debe exceder de $35
pesos diarios. El consumo de productos basicos suma quizd $25 pesos y el excedente son
$10 pesos. Cuando me dicen que nuestra competencia es Bacardi 6 alguna otra marca de
licores, debo explicar que este no es el caso: estamos compitiendo por esos $10 pesos con
las botanas, los refrescos, las golosinas, y cualguier otra cosa que la gente pueda consumir
mas alla de sus basicos. Todas las compaiifas, no sélo las de vinos y licores, tienen que

ser lo suficientemente creativas para disputar y ganar su porcidn de ese dinero”. {(4).

En conclusién, se podria decir que la situacién del pais a golpeado muy fuerte al sector,
sin embargo, como ya se dijo, se buscan dos caminos para ganar en el mercado: buscar
nuevas estrategias de comercializacion y/6 la diversificacion de los productos,

capacidades y/6 sabores.
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Las veinte principales marcas de Vinos y Licores en los Autoservicios de la Republica

Mexicana segiin datos de Nielsen son:

EOTAL LICORES 1996 1997 1998 |TOTAL LICORES 1996 1997 1998
IBrandy Presidente I 1 i Toquils Sauza Homitos 1 ] 1
Ron Bacardi Aftejo 3 3 2 Vodka Smimmofl LE3 14 12
| Brandy Don Pedro 2 2 3 Ron Bacardi Cana de Oro 10 10 13
Ron Bacardi Carta Blanca 4 4 4 Védka Oso Negro 14 18 14
Ron Bacard; Solcra 1373 5 5 5 Brandy Azieca de Oro 13 V7 15
Tequila Cuervo Especiat 7 7 3 Tequila Cazadores 39 26 16
Brandy Viejo Vergel 6 3 7 'Whisky Chivas Regal 13 16 17
Tequila Sawza Blanco § 8 3 Brandy Fendador 12 13 18
Ron Appleton Speciad 53 12 9 Tequils Herradura Reposada n po) 19
Tequila Cuervo Blanco 9 g 10 Whisky Passport Scotch 20 21 20

- Las primeras veinte marcas hacen aproximadamente el 80% de las ventas en litros del

mercado de licores.

- Las primeras cuatro marcas representan mas del 50% de las ventas en volumen de los

licores.

m

3]

&}

)

Revista Fpoca del 11 de julio 94, pag. 22
Rewista Expension del 8 de noviembre 95, pog 12
Ibidem

Revista Fxpansién del 9 de noviembre "94, pap. 15
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Capitulo V

CASO PRACTICO.
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PLAN DE MERCADOTECNIA 2000
CARIBE COOLER

Inflacion Anual 1990 - 1999

INFLACION ANUAL

60.00% 51.97%

40.00%

9.93% 11.70%

18,79% 18.61%

20.00% 15.73%

11.94%
01

%
’ 1990 199 1992 1993 19%4 1995 19% 1997 1998 1999

B INFLACION ANUAL

FUENTE: INEGI BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000



PLAN DE MERCADOTECNIA 2000
CARIBE COOLER

Distribucion Geogrdfica y Demogrifica de Mexico
GUADALAJARA
3°349,101 (E)

POBLACION
19909 TOTAL MONTERREY
2°987,615 (E)
81°249,

D.F.
15°843,000 (E)

2000 (e)
97°000,000

FUENTE: INEGI BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000



PLAN DE MERCADOTECNIA 2000
CARIBE COOLER

Distribucion Por Edades

1996 1993 1996 1997 1998 1999
m18-24 W 25-49m 50-65

FUENTE: INEGI BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000



PLAN DE MERCADOTECNIA 2000
CARIBE COOLER

1990 1991 199271993 1994 1995 1996.]997 1998 1999 2000

'®P.E, ACTIVA GPE. INACTIVA

FUENTE: INEGI BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000



PLAN DE MERCADOTECNIA 2000
CARIBE COOLER

% Participacion por Nivel Socio-Econdmico

A/B 8.7%

C+ 10.4%

C 21.4%
D 47.7%

E 11.8%

FUENTE: IBOPE BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000
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Caribe Cooler
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Plan de Mercadotecnia 2000
CARIBE COOLER

1)
2)

3)
4)
3)
6)

OBJETIVO GENERAL

REALIZAR EL LANZAMIENTO EXITOSO DE CARIBE COOLER TINTO
CON EL LANZAMIENTO DEL NUEVO SABOR, INCREMENTAR EL
DESPLAZAMIENTO DE LA MARCA.

INCREMENTAR 3 PUNTOS EN LA CATEGORIA DE COOLERS.
DIVERSIFICAR LAS SITUACIONES DE CONSUMO.

REFRESCAR LA MARCA (INCREMENNTO DE SHARE Y TOP OF MIND).
MANTENER LA RENTABILIDAD DE LA MARCA.

BAJA GRADUACION
FERBRER( 2000







Pian de Mercadotecnia 2000
CARIBE COOLER

]
2)
3)
4}

1

2}

n
o)

5

Iy
]

ANTECEDENTES Y SITUACION DE MERCADO

CARIBE COOLER:

EXISTIO UN INCREMENTO EN LAS VENTAS CON RELACION AL ANO ANTERIOR DE CASTUN 10%.

$H DIGUI: MANTENIEN?}) UN DIFERENCIAL DE PRECIO CON RELACION A VIRA REAL DEL 10%.

SE LE HIZO CAMBIOS A LA CANASTILLA DEL PRODUCTO, ACIENDO UNA CANASTILLA GENERICA

SE VOLVIO CARIBE COOLER EN UNA DE LAS MARCAS MAS RENTABLES PARA LA COMPARIA. STENDO ESTA UNA DE LAS MARCAS

CON MAYORES PERDIDAS EN LOS UL TIMOS AROS

VINA REAL:

MAYOR EXPOSICION PUBLICITARIA (INCREMENTO DEL SHARE OF MIND DE UN 74% A LIN 86%)
LANZAMIENTO POR PARTE DE VINA REAL DE EL SABOR MANZANA, SIENDO ESTE EL 3ER. SABOR EN VENTAS DESPUES

DE DURAZNO Y BANGRIA.

AGRESIVO PLAN DE DEGUSTACIONES
MAYOR AREA DE EXHIBICION EN EL PUNTO DE VENTA (A TRAVES DE LAS CAPACIDADES DE 1 Y 21.TS. Y MANLIO

DE EGUR Y SLX PACKS).

MANTENIMIENTO DE UNA POLITICA DE INCREMENTO DE PRECIOS PARA ACERCARSE AL LIDER: CARIRE COOLER

IBARTLES & JAMES / BREEZER:

DISMINUCION DE SU PRECIO PARA ACERCARSE A CARIBE COOLER.
MENOR DESPLAZAMIENTO EN El. PUNTO DE VENTA.

M)

")
*)
")
“)
*)
)
"

CARACTERISTICAS Y BENEFICIOS DEL PRODUCTO

CARIBE COOLER ES UNA BEBIDA ALCOHOLICA REFRESCANTE ELABORADA A BASE DE VINO BLANCO, NECTAR DE FRUTAS

¥ AGUA CARBONATADA; OFRECIENDO AS! SABORES NATURALES CON UNA SENSACIONBURBUJEANTE. CONTIENE UN4& BAJA
GRADUACION ALCOHGLICA DE 5.7° GL

BEBIDA CON UNA SENSACION QUE QUITA LA SED.

BEBIDA DE BAJA GRADUACION ALCOHOLICA QUE NO DE!A ALIENTO

PRODUCTO CON SABORES NATURALES Y AGRADABLES.

CON LA APARICION DE L,OS COOLERS, EMOCIONALMENTE LA GENTE JOVEN Y ESPECIALMENTE LAS MUJERES.
LOS CONSUMIDORES HAN ENCONTRADO EN CARIBE COOLER UNA BEBIDA DE STATUS.

PRODUCTO QUE AYUDA A DISFRUTAR UNA BEBIDA AGRADABLE, JUNTQ CON LOS AMIGOS.

ES UNA BEBIDA NATURAL, $TN LOS EFECTOS DEL ALIENTO ALCOHOLICO

BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000




Plan de Mercadotecnia 2000
CARIBE COOLER

Mercado por Marcas

]
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FUENTE DE INFORMACION: INVESTIGACION DE MERCADOS BAJA GRADUACION
FEBRERO [99%
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Plan de Mercadotecnia 2000
Caribe Cooler

CARIBE COOLER

* HOMBRES Y MUJERES DE 16 A 25 ANOS. |

+ N.S.E. A/B/C+ CON GUSTO POR LO MODERNO,

TENDIENTES A CREAR MODA Y STATUS. I

+ TIENEN PREFERENCIA POR PRODUCTOS DE BAJA
GRADUACION ALCOHOLICA Y DE MODERACION.

« PERSONAS QUE LES GUSTA PARTICIPAR EN EVENTOS l
SOCIALES DE SU ENTORNO JUVENIL QUE LES
PROPORCIONA STATUS, |

— e e — . —— —— — ]

16 20 25 30 35

JOVEN ADULTO

Baja Graduacién

MAPPING DE POSICIONAMIENTO FEBRERO 2000
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BREEZER

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

16 20 25 30 35
JOVEN ADULTO

Baja Graduacidn

MAPPING DE POSICIONAMIENTO FEBRERQ 2000
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Plan de Mercadotecnia 2000
CARIBE COOLER

PRODUCTO

OBJETIVO(S) :

1} DIVERSIFICAR LOS SABORES DI LA MARCA CON UN SABCR ( TINTO) QLE Nu3 SE TENIA, SIENLX) ESTI FL SABOR D MAYORTS
VENTAS BN LA COMIETINCIA

23 REALIZAR UNA EVALUACION DI LOS DISTINTOS SABORES, PARA CONOCER LA OPINION DE 108 CONSUMIDORES ¥ TOMAR
ALGUNA DESICION PARA DESCONTINUAR ALGUN SABOR

3) DESTACAR LA PRESENCIA DE CARIBE COOLER EN FL PUNTO DE VENTA VS LA COMPETENCIA ( VINA REAL). PARA MEJORAR
SU VALOR PERCIBIIO (BEST VALUE).

ESTRATEGIA(S) :
1) LANZAR AL MERCADO UN SABOR CON UNA GRAN ACEPTACION POR PARTI: DE 1.OS CONSUMIDORES DE CODLERS
2) DESCONTINUAR LOS SABORES QUE TIENEN POCA ACEPTACION POR PARTE DEL CONSUMIDOR, ASE COMO,

SACAR DEL MERCADO TODO AQUEL SABOR QUE NO SEA RENTABLE.
3) SEGUIR MANEJANDO LA CANASTILLA GENERICA QUE NOS DARA PRESENCIA EN EL PUNTO DE VENTA, ASI COMO BUSCAR LA MAYOR

CANTIOAD DE CABECERAS E ISLAS

POSICIONAMIENTO

OBJETIVO(S) :
13 SEGUIR POSICIONADOS COMO UNA BEBIDA REFRECASTE QUE PUEDE SER CONSUMIDO POR HOMBRES Y MUJERES EN
CUALQUIER OCASION
2) MANTENER NUESTRO POSICIONAMIENTO DENTRO DE NUESTRC GRUPO OBJETIVO QUE ES: HOMBRES Y MUJERES DE 16 A 25
ANOS DE NS E A+, B, C+, CON GUSTO POR LO MODERNO ¥ LO NATURAL
1) MANTENERNOS COMO UNA MARCA CON IMAGEN FRESCA, JUVENIL, DINAMICA, ALEGRE, LIDER, RREVFRENTE Y QUE
PROPORCIONA STATUS Y LIDERAZGO

ESTRATEGIA{S) :
1) MEDIANTE UN CORRECTO MARKETING MIX, TENIENDO UN ESPECIAL CUIDADO FN LAS ESTRATEGIAS DE PRECIO

Y COMUNICACION

BAJA GRADUACION
FEBRER®D 2800



Plan de Mercadotecnia 2000
CARIBE COOLER

PARTICIPACION

FORJETIVO(S) :
1) INCREMENTAR 3 PUNTOS DE PATICIPACION EN LA CATEGORIA DE COOLERS.

ESTRATEGIA(S) :
1} MEDIANTE DEL LANZAMIENTO DE UN NUEVO SABOR {CARIBE COOLER TINTQ).
2) MEDIANTE UNA ESTRATEGIA AGRESIVA DE COLOCACION Y PROMOCION,

VENTAS

OBJETIVO(S) :
1) DESPLAZAR 130,000 CAJAS DE CARIBE COOLER TINTO.
2} DESPLAZAR 1'800,000 CAJAS ENTRE TODOS LOS SABORES, QUE SIGNIFICA UN 15.44% DE CRECIMIENTO VS. EL ANO ANTERIOR.
3} TENER UN INCREMENTO DE 9% CON RESPECTO AL ANO ANTERIOR EN LOS SABORES DE MANDARINA, FRESA, TROPICAL
Y TORONJA.
4} TENER UN INCREMENTO DEL 13% CON RESPECTO AL ARO ANTERIGR EN LOS SABORES DE DURAZNO Y LIMON.

ESTRATEGIA(S) :
1) MEDIANTE CONDICIONES COMERCIALES AGRESIVAS QUE SE FiIJARAN EN FORMA CONJUNTA CONLA DIRECCION COMERCIAL.
7) MEDIANTE ACCIONES DE APOYO PROMOCIONAL ENFOCADAS AL DESPLAZAMIENTO.
1) MEDIANTE UNA CAMPARA DE COMUNICACION Y PUBLICIDAD QUE ABRIRA LAS SITUACIONES DE CONSUMO.

BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000



Plan de Mercadotecnia 2000

CARIBE COOLER
DISTRIBUCION
OBJETIVO(S) :
1) INCREMENTAR LA DISTRIBUCION EN-
AUTOSERVICIOS MAYORISTAS TDAS_ CONV DH.
REAL OBJETIVO REAL CRIETIVO REAL DBJETIVO REAL ORJIETIVO
AREA! oT% 100 % 85 % 95% 98% 100 % 55% 65%
AREA B 984 100 % 78% 95% 994 100 % 68% 5%
AREA I 98 % £00 % 86 % 95 % 95 % 100 % 4% 80 %
AREA IV 96 % 100 % 92% 160 *» 98 % 10G % 5% 50 %
AREAV 100 % 100 % 38% 95°%; 97 % 100 % 65% 80 %
AREA VI 97% 100 % T6% 9% 94 % 100% 45% 65%
AREAVI |__98% 100 % 94% 100 %, 95" 100% 67% 15 %

ESTRATEGIA(S) :

2) DESARROLLAR CADA UNO DE LOS CANALES A TRAVTS [E TRADE MARKETING

1) MEDIANTE OFERTAS PUNTUALES QUE PERMITAN LA INTRODUCCION ¥ LA COLOCACION DEL PRODUCTO

PRECIO
OBJETIVO(S) :

1) MANTENER UN DIFERENCIAL DEL 5% MINIMO VS. LA COMPETENCIA {VINA REAL)
2) CUIDAR LOS MINIMOS DE OFRETACION DE NO MENOS DEL 8%

ESTRATEGIA(S) :
1] NOINCREMENTAR EL PRECIC POR ARRIBA DEL INDICE INFLACIONARIO.

3} NO INCREMENTAR EL PRECIO MAS DE DOS VECES EN EL ARO

2) MEDIANTE CONSTANTES MONITEREOS DEL PRECIO DE VENTA AL PUBLICO EN EL PUNTO DE VENTA

4) TENIENDO UN CUIDADO EN EL POSICIONAMIENTO DE PRECIO EN BASE A NUESTRO OBIETIVO.

BASA GRADUACION
FEBRERG 2000




Plan de Mercadotecnia 2000
CARIBE COOLER

PROMOCION

OBJETIVO(S) :

1) IMPULSAR EL DESPLAZAMIENTO DE CARIBE COQLER TINTO.

2) MEJORAR LAS EXHIBICIONES EN EL PUNTO DE VENTA.

3) ACERCAR EL PRODUCTO AL CONSUMIDOR JOVEN Y ATRAER NUEVOS CONSUMIDORES.
4) DARLE UN APOYO EN MENCR GRADO AL RESTO DE LOS SABORES.

ESTRATEGIA(S) :
1) MEDIANTE ACCIONES QUE INCENTIVEN EL CONSUMO.
23 PAGO DE EXHIBICIONES PREFERENCIALES Y MATERIAL P.O.P. COMO APOYQ A LAS PROMOCIONES DE LANZAMIENTO ¥

A LLAS PROMOCIONES TACTICAS.
3) MEDIANTE ACTIVIDADES DE LANZAMIENTO NOVEDOSAS ENFOCADAS A NUESTRO CONSUMIDOR OBJETIVO CONSUMA,

CONOZCA Y COMPRE NUESTRO PRODUCTO.

PUBLICIDAD

JOBJET[VO(S) :

1) DAR A CONOCER EL NUEVO SABOR CARIBE CQOLER TINTO.
2) MANTENER MODERNA Y ACTUAL LA IMAGEN DE LA MARCA.
3) ABRIR LAS SITUACIONES DE CONSUMO.

4) [NCREMENTAR EL TOP ¥ SHARE OF MIND

ESTRATEGIA(S) :
13 DESTACAR [.OS ELEMENTOS DE LA MARCA EN LA COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD: SABROR, FRESCURA, COLOR, VIDA,
ALEGRIA, JUVENTUD, DIVERSION (TASTE APPEAL).
2} ENFATIZANDO EL LANZAMIENTQ DEL NUEVO SABOR CARIBE COOLER TINTOQ
3) MOSTRANDO DIFERENTES SITUACIONES DE CONSUMO (NO SOLO PLAYAS Y VACACIONES).
4) UBICANDO AL PRODUCTO EN ENTORNOS MAS ACTUALES, MODERNOS Y CON CLASE.
5) A TRAVES DE UNA PAUTA EN TELEVISION, REVISTAS Y ESPECTACULARES.

BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000
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CARIBE COOLER

FUERZAS

1)
2)
3
4
5)
6)

ALTA RECORDACION DE LA MARCA
EXCELENTE CALIDAD

PRODUCTO NATURAL

DIVERSIDAD DE SABORES.

EXCELENTE PRESENTACION.
PROPORCIONA 5TATUS Y MODERNIDAD

DEBILIDADES

1} PRODUCTO DE PRECIO ALTO PARA BAJA GRADUACION

2} FUERTE IMPACTO EMBRIAGADOR

3) SOLOUNA PRESENTACION (SE CARECI DI
PRESENTACIONES COMOEL PE ).

OPORTUNIDAES

n
b

3
4)

)

ESPACIOS GEOGRAFICOS DE MERCADO NO CUBIERTOS

POR LA COMPETENCIA

NUEVOS HABITOS DE CONSUMO (HORA, LUGAR Y
SITUACION.

MANEJO ADECUADO DE LA POLITICA Di PRECIOS.

MAYOR PRESENCIA EN EL PUNTO DE VENTA Y CENTROS
DE CONSUMO A NIVEL NACIONAL.

EFICIENTAR LA INVERSION PUBLICITARIA Y PROMOCIONAL

AMENAZAS
1) NUEVOS PRODUCTOS EN EL MERCADO
2) COMPETENCIA DESLEAL.

BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000
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Caribe Cooler

Histérico Mensual de Ventas

CARIBE COCLER
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FUENTE DE INFORMACION: DIRECCION COMERCIAL

BAJA GRADUACION
FEBRERQ loa¢
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Histérico Mensual de Ventas
ARIBE LER
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Caribe Cooler

Histérico Mensual de Ventas
CARIBE COQLER "Toronja"
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Histérico Mensual de Ventas

CARIBE COQLER "Toronja"
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2060

Historico Mensual de Ventas

CARIBE COOLER "Mandarina"
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Histérico Mensual de Ventas
CARIBE CQOLER "Mandarina"
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Caribe Cooler

Ventas por Area

AREA / CANAL
Part'95 Ye Part'96 Y Part'97 Yo Part'98 % Part'9% %
AREA | 202,953 13.22 % 206.968 14.07 % 184,861 13.84% 210,026 15.05 %4 262259 17.23%
AREA 11 158,708 11.32°% 188,727 12.83 % 154,407 11.56 % 150,855 1081 % 158,451 1041 %
AREA HI 229071 16.05 % 138,153 16.19 % 213,712 16.00% 216,306 15.50 %% 245,125 16.17 %
AREA IV 200,812 14.07 % 172,988 11.76 % 163,223 12,22 % 177374 1271 % 182,805 1201 %
AREA YV 403,907 28.30% 403,639 44 % 403,782 3023 % 395,630 28.35% 403 663 26.52 %0
AREA VI 91,106 1339 % 213,734 14.53 % 173,507 12.99 % 202,769 14.53 % 211,877 13924
AREA VI 40,676 285% 46,178 318 % 42209 316% 42,563 305 % 56,927 374 %
TOTAL 1427233 10000% | 1470587 | 10000% | 1,335,701 | 10000% | 1395520 | 10000% | L.522,107 | 100.00°.
Nota:
Areal: BCN,BCS5.SONORA, CHIHUAHUA, COAHUILA, DURANGO
Ares . JALISCO. SINALOA, COLIMA. GUANAFUATO, NAYARIT
Arealll.  MICHOACAN, GUERRERO, CHIAPAS
Area IV, PUEBLA, VERACRUZ, TLAXCALA HIDALGO, TABASCO
Area V. DF.,EDO. MEX.,, MORELOS
Arca VI AGUASCALIENTES, S L. P, TAMAULIPAS. NUEVO LEON. QUERETARO, ZACATECAS
Area VIE YUCATAN, CAMPECHE, Q. RDO, GAXACA
FUENTE DE INFORMACION: DIRECCION COMERCIAL BAJA GRADUACION

FEBRERQ 2000
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Caribe Cooler

Ventas por Canal

CANALES Part'95 Yo Part'96 Y% Part'97 % Part'98 %o Part'99 Ya
AUTOSERVICIO 469,532 35.00 % 470,716 32.00% 307,211 23.00 % 307,014 .00 % 304,421 2000 %
DIST. HORIZONTAL 99,906 7.00 % 117,679 £.00 % 200,355 15.00 % 348,880 15.00 % 532,737 35.00 %
MAYORISTAS 742,161 52.00 % 794.333 54,00 % 747,993 56.00 % 669,850 J8.00 % 593,622 39.00 %
TDAS. CONVENIENCIA 85,634 6.00 % $8.259 6.00 % 80.142 6.00 % 69,776 5.00 % 91,326 6,00 %
TOTAL 1,427,233 0000 % | 1470987 | 1000% | 133570t | 100.00% | L3I95520 | 100.00% | 1522107 | 100.60 %

FUENTE DE INFORMACION: DIRECCION COMERCIAL

BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000
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Caribe Cooler

Presupuesto de Yentas
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a) EL CARBNAVAL DEL CARIBE.

b) LA IMAGEN DEL CARBE
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Presupuesto de Ventas "Tinto"
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a) EL GRAN TINTO DE CARIBE COOLER,
b) LA DEGUSTACION DEL TINTO.
¢} 1 EN10 CON EL TINTO.
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Presupuesto de Ventas "Durazno”
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Caribe Cooler

Presupuesto de Ventas "Limén"
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Presupuesto de Ventas ""'Mandaripa"
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Presupuesto de Ventas "Fresa”

60.,00% 40.00%
{87,600 cajas) (58,400 cajas)

Colocaciones programadas de acuerda a acciones promocionales especiales I
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Presupuesto de Ventas "Toronia™
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Presupuesto de Ventas " Tropical”
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Caribe Cooler

Hist6rico del Precio de Lista

ENERO ENERO % vs. ENERO Ya Vs, ENERO % vs. ENERO % vs.

96 97 afo ant. 98 aiio ant. 99 afic ant, 00 aiio ant,
Caribe Cooler $110.00 $121,00 10.00% $145.00 20% $ 170.00 17% $200.00 13%
$4.58 $5.04 10.00% 5604 20% $7.08 17% $8.33 18%

BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000
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Caribe Cooler

HISTORICO DE PRECIOS VS. COMPETENCIA

[ ™marcas || o Y[ 92 [ 9 M o+ [ o5 W 9 J[ 5 J 98 [ 9 J_ 00 |
CARIBE COOLER][ s 417 |[-s 417 || s 440 || s 440 |[ 5480 ]| 5’580 5610 5 690 || 585 5990
VINA REAL $ 345 $ 3.45 S 420 $420 $ 430 § 490 $ 550 $ 6.00 $ 700 $ 790
27.27% |} -17.27% 1| -455% || 455% || -10.42% || -1091% || -9.84% || -13.94% || -17.65% || -20.20%
B&J § 428 $428 $ 620 $ 620 $ 6.20 § 680 $ 7.60 $ 820 $ 1000 $ 1150
264% 264% || 4091% || s0.91% || 2907 || 23.64% [} 2459% [} 1884% || 17.65% || 1616%
BREEZER $ 430 $ 430 $520 $520 $ 5.60 $ 6.20 $ 6.80 $ 780 $900 || $ 1050
3.12% 1.12% 18.18% |1 1318% | 1667% | 12.73% || 11.48% || 13Ca% 5 88% 6.06%

BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000
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Comparativo de Precio Publico

Pirimide de Precios Botella/Caja

BREEZER
$ 10.50

VINA REAL
$7.90

B&J
$ 11.50

CARIBE COOLER
$9.90

BAJA GRADUACION
FEBRERO 2000
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Caribe Cooler

ESTRUCTURA DE PRECIOS Y MARGENES POR CANAL

Autoservicios | Distribuidor Hor. Mayorista Tda.
_{propuesta) {propuesta) (propuests)) | conv L
Precio da Lista $200.00 $200.00 $200.00 $200.00
Descuento 1 4.00% 10.00% 2.27% 12.00%
Deéscuento 2 1.00% 1.32%
Descuento 3
Costo Base $192.00 $178.00 $105.46 $173.37
Descuento retenido/adicional 4.00% 8.44%
Costo final $184.32 $160.54 $105.46 $173.37
Precio mdximo/ al que corre $238.00 $238.00 $238.00 $238.00
%util/ vta, 29.12% 42.91% 21.76% 37.28%
Utiiidad en $ $53.68 $71.46 $42.54 $64.63
Precio al piblica $0.00 $285.00 $285.00 $0.00
Utitidad en $0.00 $47.00 547,00 $0.00
%/utilidad/ via (detallista) 0.00% 19.75% 19.75% 0.00%
Ingreso Darmecq (Sf Impto ) $160.28 $144.81 $169.97 $150.78
Costo Caribe Cooler (S/impto.) $95.00 $95.00 $95.00 $95.00
% util / vta. 40.73% 34.40% 44.11% 36.98%
M [if tado):
Autoserviclos Dist. Hor. Mayorista Tda. conv.
Contrbucién 20.00% 35.00% 39.00% 6.00%
Ingreso Domecy $16028 $144.81 $169.97 $150.76
Costo $95.00 $95.00 $95.00 $95.00
Ingreso pondarado $32.08 $50.68 $66.29 $9.05 $158.07
Utilidad ponderada {$) $63.07
Margen utilidad ponderado 39.90%

BAJA GRADUACION
FEBRRERO 2000
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Calendatio Promocional
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MARCA:
CARIBE COOLER

NOMBRE:
EL CARNAVAL DEL CARIBL

OBJETIVO:
INCREMENTAR LA IMAGEN DE LA MARCA, QUE NOS AYUDE A TENER UN MAYOR SHARE OF
MIND Y TOP OF MIND.

OBTENER UN VOLUMEN DE VENTAS DE 40,000 CAJAS DURANTE LOS CARNAVALES DE MERIDA Y
VERACRUZ.
CANAL:

ESTA PROMOCION NO SERA MEDIANTE NINGUNO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

PLAZAS SUGERIDAS:
VERACRUZ Y MERIDA.

VIGENCIA:
DURANTE LA SEMANA DE CARNAVAL EN EL MES DE FEBRERO.



MECANICA:

DURANTE LA SEMANA DEL CARNAVAL SE REGALARA A LAS PERSONAS PALEACATES CON UN
DISENO MUY NOVEDOSO DE CARIBE COOLER, ESTO DURANTE EL RECORRIDO DE ESTOS EN LAS
AVENIDAS EN DONDE SE LLEVARAN ACABO, CON ESTO BUSCAREMOS QUE CARIBE COOLER SE
MANTENGA EN LA MENTE Y PREFERENCIA DE LOS CONSUMIDORES PARA REAFIRMAR SU
LIDERAZGO DENTRO DE LAS BEBIDAS DE BAJA GRADUACION,

POR OTRO LADO, SE TENDRAN ANT ES, DURANTE Y DESPUES DE CADA RECORRIDO CARRITOS
VENDEDORES EN DONDE SE ESTARA VENDIENDO CARIBE COOLER A LA GENTE Y POR CADA 2
BOTELLAS QUE COMPREN SE LES REGALARA UNA GORRA DE CARIBE COOLER, AS[ COMO, POR
CADA 4 BOTELLAS SE LES REGALARA UNA CAMISETA CON UN LLAMATIVO DISENO ESTA

PROMOCION ESTARA LIMITADA AL NUMERO DE ARTICULOS QUE SE ENVIARAN A CADA UNA DE
LAS PLAZAS.

VERACRUZ: 10 CARROS, 750 GORRAS Y 1,600 CAMISETAS.
MERIDA: 5 CARROS. 500 GORRAS Y 745 CAMISETAS.

PARA INFORMARLE A LOS CONSUMIDORES DE ESTA PROMOCION SE PONDRAN A LO LARGO DEL
RECORRIDO POSTERS DONDE SE EXPLIQUE LA MECANICA, ASi{ COMO LA UBICACION DE LOS
CARRITOS VENDEDORES.



MARCA:
CARIBE COOLER

NOMBRE:
EL GRAN TINTO DE CARIBE COOLER

OBJETIVO:
DAR A CONOCER EL NUEVO SABOR DE CARIBE COOLER: TINTO
DESPLAZAR 12,000 CAJAS.

CANAL:
AUTOSERVICIOS.

PLAZAS SUGERIDAS:
D.F., ACAPULCO, PTO. VALLARTA. GUADALAJARA, MONTERREY, MORELIA, SINALOA,
VERACRUZ, PUEBLA, EDO. DE MEXICO, MORELOS Y MERIDA.

VIGENCIA:
FEBRERO, MARZO, ABRIL, JULIO Y AGOSTO.

MECANICA: '
DURANTE EL LANZAMIENTO EN EL MES DE FEBRERO Y LOS OTROS MESES SE CONTRATARA A
SUPER RED EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO PARA QUE A TRAVES DEL SONIDO DE LAS



TIENDAS INFORMEN AL CONSUMIDOR DEL LANZAMIENTO DEL NUEVO SABOR, AS{ COMO, SE
EXPLICARA LA MECANICA DE LA PROMOCION CON MOTIVO DEL LANZAMIENTO.

LA MECANICA ES LA SIGUIENTE:

POR CADA 3 FOUR PACKS QUE COMPRE LA GENTE SE LES REGALARA UN JUEGO DE 5
MANTELES.

POR CADA 2 FOUR PACKS QUE COMPRE LA GENTE SE LES REGALARA UNA GORRA.
POR CADA 1 FOUR PACK QUE COMPRE LA GENTE SE LE REGALARA UN JUEGO DE 6 VASOS.

COMO TODAS NUESTRAS PROMOCIONES, ESTA PROMOCION IRA ACOMPANADA DE MATERIAL
P.O.P. LLAMATIVO PARA APOYAR TANTO A LA PROMOCION COMO AL LANZAMIENTO.



MARCA:
CARIBE COOLER

NOMBRE:
LA DEGUSTACION DEL TINTO

OBJETIVO:
DAR A CONOCER EL. NUEVO SABOR DE CARIBE COOLER: TINTO

CANAL:
AUTOSERVICIOS.

PLAZAS SUGERIDAS:
D.F.,, ACAPULCO, PTO. VALLARTA. GUADALAJARA, MONTERREY, MORELIA, SINALOA,
VERACRUZ, PUEBLA, EDO. DE MEXICQ, MORELOS Y MERIDA.

VIGENCIA:
FEBRERO, ABRIL, JULIO, AGOSTO Y DICIEMBRE.

MECANICA:
SE DARA A CONOCER TINTO DE CARIBE COOLER CON DEGUSTACIONES AL CONSUMIDOR EN
LOS PRINCIPALES AUTOSERVICIOS.



SE TENDRAN DEMOSTRADORAS EN LOS DIFERENTES PUNTOS DE VENTA PARA QUE ELLAS DEN

A DEGUSTAR EL PRODUCTO, SIENDO LA UBICACION DE ELLAS LA SIGUIENTE:

" PLAZAS

DF.

ACAPULCO
PUERTO VALLARTA
GUADALAJARA
MONTERREY
MORELIA

SINALOA
VERACRUZ
PUEBLA

EDO. DE MEX. / MORELOS
MERIDA

DIiAS

JUEVES A DOMINGO (5 MESES)
JUEVES A DOMINGO (5 MESES)
JUEVES A DOMINGO (5 MESES)
JUEVES A DOMINGO (5 MESES)
JUEVES A DOMINGO (5 MESES)
JUEVES A DOMINGO (5 MESES)
JUEVES A DOMINGO (5 MESES)
JUEVES A DOMINGO (5 MESES)
JUEVES A DOMINGO (5 MESES)
JUEVES A DOMINGO (5 MESES)
JUEVES A DOMINGO (5 MESES)

PROMOTORAS
40
8
6
15
10
10
6
12
12
15
8



MARCA:
CARIBE COOLER

NOMBRE:
1 EN 10 CON EL TINTO

OBJETIVO:
DAR A CONOCER EL NUEVO SABOR DE CARIBE COOLER: TINTO
DESPLAZAR 15,000 CAJAS,

CANAL:

MAYORISTAS Y DISTRIBUIDORES HORIZONTALES.

PLAZAS SUGERIDAS:
A NIVEL NACIONAL.

VIGENCIA:
FEBRERO.

MECANICA:
PARA DAR A CONOCER Y PROVOCAR EL DESPLAZAMIENTO OBJETIVO A TRAVES DE UNA
BONIFICACION DE | EN 10 (POR CADA 10 CAJAS COMPRADAS SE LES OBSEQUIARA UNA)
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COSTEQ PROMOCIONAL
| PROMOCION CONCEPTO Costo Unit. Cantidad  Cosfo Total ]
[EL CARNAVAL DEL CARIBE )
MERIDA GORRAS $ 1200 500 $ 6,000.00
CAMISETAS $ 2000 745 $ 14,900.00
CARRITOS DE VENTAS $ 2,800.00 5 $ 14,000.00
POSTERS $ 250 750 $ 1,875.00
PERMISOS $ 1,500.00 5 $ 7,500.00
PALEACATES $ 7.00 2,000 $ 14,000.00
PRODUCTO SIN CARGO $ 95.00 1,000 $ 95,000.00
VERACRUZ GORRAS $ 12.00 750 $ 9,000.00
CAMISETAS $ 20.00 1,000 $ 20,000.00
CARRITOS DE VENTAS $ 2,800.00 10 $ 28,000.00
POSTERS $ 250 1,000 $ 2.500.00
PERMISOS $ 1,500.00 10 $ 15,000.00
PALEACATES s 7.00 3,000 $ 21,000.00
PRODUCTO SIN CARGO S 95.00 1,500 | $ 142,500.00
[oTROS $ 33,725.00
$ 425,000.00

BAJA GRADUACION

FEBRERO 2000
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Caribe Cooler
COSTEQ PROMOCIONAL
| PROMOCION CONCEFTO Covio Unkt,_ Captidud_ Costo Total ]
[EL_GRAN TINTO DE CARIBE COOLER |
DF. SUPER RED S _35,000.00) 7] _$ 116,000.00
MANTELES S 500] 2000 ] S 16,000.00
VASOS 3 3.50] 3000 | S 10.500.00
GORRAS s rzoo] 3000 % 36,000.00]
- MATERIAL F OF $ 100) 2,500 3 7500 00)
ACAPULLO SUPER RED S 1700000 2] § 3s0m.00
MANTFLES s so0] 1700 S 6,000.00
VASDS $ 3.50] 1,000 3 630000
GORRAS S 12000 1300) § TL600.00)
MATERIAL P.OP. s 100 756 Y 2.550.00
FTO.VALALRTA SUPER RED 3 200000 7] § 100000
MANTELES S 500 1200 $_6,000.00
VASTS s 3s0] 1,800 S 6,300.00
GORRAS T 1200] _ Leoo| § 21.600.00
MATERIAL P O.P. s 300 750 S 225000
IGUADALAJARA S1PER RED 3 38.000.00] 2 $ 75.000.00;
MANTELES s 300] 600 S 9,000.08
VASOS s 150l 2400 S 5,400.00
[GoRRAS 3 1206]  2400] 8 2886060
MATERIAL P.O.P. s 3.00] 1,000 3 3,00000
MONTERREY [SUPER RED 3 44,000.00 7| 3 sno00m
MANTELES T $ £,000.00
VASGS 3 350 rao S 1,10000
GORRAS S 1200] 2400 | S 2230000
MATERIAL P.C-P s 300| 1000 S 300000}
VIORELIA SLPER RED ¥ 17,000.00 T $ 3400000
MANTELES £ 400! 1.200 1 6.000.50)
[VASOS s 330 1508 3 6300.00
GORRAS 3 1200] 1300 ) § 7160600
MATERIAL PO P. $ 300] 1,000 S 3,000.00
[SINALOA SUPER RED S 24,00060 7| § som000
VIANTELES s 300] 100 S 6,000.00
VASOS s 3.30]  Ltoa S 630000
GORRAS § 1200] _ teoo| § 71,600.001
MATERIAL POF. $ 300 750 S 2.250.00
[WVEMACRLIE SUPER RED £ 30000004 2 3 60,000.00]
MANTFLES S 300 i.700 S 5,00000
VASOS 3 130] 1,300 $ 6,500.00
[GoRRAS s 1200] 1800 & 7160000
MATERIAL P.O-P ¥ too| 1000 3 3.000.00
PUEBLA SUPER RED S 1.000.00, 27| s 00000
MANTELES s s00] 1700 S 6,000.00
VASOS s 330 1300 S €,300.00
GORRAS s 1200] 1300 21.600.00
MATERIAL P O.P. $ 300] 1000 S 3,000.00
EDO, DE MFXICO / MORKLOS SUPER RED S 25,000.00) 7173 s0.00000
MANTELES s s00| 1600 $ 1.000.00
VASOS s 3.50) a0 s 1,300,00
GORRAS 3 1200] 2400 _§ 2880000
MATERIAL P.O.P. T BT S 3,300,00|
MERIDA SUPER RED S 17,00000 ]S 34,000.00
MANTEIES s so0] 1200 3 6,000 00
VASGS s 3s0] Lwoo S 6,300.00
GORRAS S 1200] 1800 S 21.60000
[MATERIAL POP. 3 300 860 3 230000

TOTAL

BAIA GRADUACION
FEBRERG 1000
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Caribe Cooler
COSTED PROMOCIONAL

[ FROMOCION CONCEPTD Coste Eni, _Cantided  CowtoTotal ]

LAS DEGUSTA DEL TINTO
[BoF- [PROMGTORAS S 75.00]  3200] _$ 230.000.00)
UNIFORMES S _40.00 0 S 1,600.00
IEK'DAS S 19.00] 40 S 400,00
VASOS S 030] 20,000 S 6,000.00)
[— PRONW CTOR SIN CARGO 3 0300 i 3 K7 30000
ACAPULCO [FROMOTORAS 3 _75.00 50 | § 48.00000
DRIFORMES 3 4000 1 s 100
Inum.u 3 10.00 3 S 80,00
[VASOS $ 030] 5000 S 1.500.00
PRODUCTOS STN CARGO 3 9500 730 s 71,25000
FTO.VALALRTA PROMOTORAS 7500, W0} S 36,0000
CRIFORMES 30.00 s 3 240 00,
BANDAS 10.00) 3 3 6000
basos 3 030] _ 5000 S 1,300.00
PRODUCTOS SIN CARGO $ 9560 740§ 8 71250 004
GUADALAIARA 'lFaop.«)mus T 1300]  1.200] 3 90,0000
|UNIFORMES $_40.00 15 3 600.00
|BANDAS S 10.00 13 S £50.00,
VASGS $ 030] 10,000 3 3,000.00
PRODUCTOS SIN CARGO 5 9300] 1000| 3 9500000
MONTERREY PROMOTORAS s 1500 300 |3 60,000.00
UNIFORMES S 0.0 ] $ 0000,
BANDAS s 10.00 10 3 10000
VASOS T 030] 10,000 3 300000
PRODUCTOS SIN CARGO S 300 1000] & 93.000:0
MORELIA FROMCTORAS s 75.00]  B00| S 60,0000
UNTFORMES s 000 [ 3_400.00)
BANDAS $ 19.00 10 $ 100.00
VASOS 3 03] 10,000 $ 3.000.00)
PRODUCTOS 5IN CARGO s o300l 1000] _§ 9500000
[smaLOA PROMOTORAS s 7500 40| __3 36.00000
UNIFORMES §_40.00, [ S 230.00
[earDas $ 1000 g 3 6000
Iw«sos T 0300 5,000 ¥ 1,500.00
PRODUCTOS SIN CARGU 3_95.00] ) IR
VERACRUZ PROMOTORAS s 15001 00| % 7200000
UNFORMES T 40.00 [ S 430.00)
[eaFAs S _10.00; [F] S 12000,
Iw.sos S 0.30] 10,000 S 3,000.00
PRODUCTOS SIN CARGU S 5300|1000 3§ 93.000.00
FUEBLA PROMOTORAS 3 75.00 960 | 3 75.000.00
NIFORMES S 40.00) 2 3 450,00
[BANDAS 3 1000 [F] $ 120.00
[vasas s 030] 10,000 S 3.000.00
PRODAUGCTOS SN CARGO S 9500|1000 § 95.000.00
EDO. DE MEXICO / MORELOS PROMOTORAS s 75.00]__1200| __5 90.000.00
UNTFORMES $ 40.00 [ S 600,00
BANAS 3 1000 13 3 150.00)
VASCS $ 0.30] 10,000 $ 3.000.00
PRODUCTOS SIN CARGO S 93.00] 1100 8 104,500.00)
[MERIDA PROMOTORAS s 75.00 601 5 1800000
[UNIFORMES 3 40.00 3 $ 320.00
BANDAS 3 10.00 1 S £0.00]
{¥ASO3 5 030 5.000 5 1.500.00]
[PRODUCTOS SIN CARGO s .00 %00 |3 76.000.00]
o

BAIA GRADUACION

FEBRER(C v
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COSTEO PROMOCIONAL
L PROMOCION CONCEPTO Costo Unit. Cantidad Costo Total l
[1 £N 10 CON EL TINTO |
MAYORISTAS PRODUCTO SIN CARGO S 9500 B.500 | 3 807,50000
DIST. HORIZONTALES PRODUCTOQ SIN CARGO $ 95.00 6,500 | 3 617,500.00
L PROMOCION CONCEPTO Costo Unit, Cantidad  Costo Total |
LA IMAGEN DEL CARIBE |
DIST. HORIZONTALES GORRAS $ 12.00 700 $ 8,400.00
PLAYERAS $ 25.00 3.500 $ 87,500 00
PRODUCTO SIN CARGO $ 95.00 1,050 $ 99,750 60

BRAJA GRADUACION

FEBRERQ 2000
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CARIBE COOLER

Plan de Medios

MEDIOS SPOTS 10* COSTO %
TELEVISA 160 5 18,976 0000 J4.30%
TV ALTECA % 5 Semewn| pem)|
TELEVISION CERRADA:
MULTIVISION 128 5 2,640.600.09 L15%
CABLEVISION 135 3 1.482.000.08 LY O
PLAN DF FALLAS: 3% 3 9.447.700.08 .57
I TOTAL I 1999, ruﬂ 180 08% |

BASA GRADLACION
FEBRERO 1645
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Plan de Medios

CANAL 2 FEBRERO ABRIL JULID DICIEMBRE
S1]52[S3]84)51]S2]S3] 8] 51]52]83] 54 51]52]53] 54 |TOT.SPOTS] COSTO | COSTOTOT.
[HoRARIO Joom 2l 222121 2F 20 2T 212021 :21z2121z:Fz2]2 3z $ 96,000.00] § 3,072,000.00
TOTALES 2 2 2 2 2 2 I 2 2 2 2 12 1 1 2 2 IR $3.072,000.00
CANAL S FEBRERO ABRIL JULID DICIEMBR
Si]szls3]salsi]sa]s3]sds1]s2]sa]5e]sl]52]53] 5] TOT.SPOTS] COSTO | COSTO TOT,
. vl 2 2 a2y 222z 2227202212 32 $34,00000] § 1,088,000 00
VAT T -2 BT RO IR T - 3 -2 O AN I I O3 3 2 $51,00000| $1,632,00000
: tvaol 2z | zy 2z} 2]2]2)z2]2]2 32 581,00000] 52,592,000.00
. Lvay 2 22l z2j2p2l2) 22222222y 12 581,00000] §2,592.000.00
TOTALES s § & & & @8 3 & 8 & 3 4 & & 4 & 128 3 7,904,000.00
[ TOTAL TELEVISA JroJwlwfwlwfwJmw]ie]lw]w[w]w]iw]wjfioli] 160 | $ 10,976,000.00
CANAL 13 FEBRERQ ABRIL JYLIO DICIEMBRE
S1]52] 53154 51]52] 53] 54]51]52]53]5+] 51]52]853]54|TOT.SPOTS] COSTO | COSTOTOT.
[HoRraRIO ] ana (3 T3P 3l a3t slslsl s 3T a1 3% $77,500 00§ 3,720,000.00
TOTALES 3 4 = 3§ 3 31 1T 3 31 1 3 3 1 1 1 3 T} $ 1,720,000.00
CANAL 7 FEBRERO ABRIL JULID DICIEMBRE
51| S2] s3] S4l81]52]53] 848152 53] 5341 51]52]53]54]|TOT.SPOTS| COSIO | COSTOTOT.
|HORARIO aan T3 T 3130331331313 338313131313 18 $ 36,00000] $ 1,728.000.00
TOTALES ¥ 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 31 3 3 T} 3 1,728,000.00
L__ToTaLTvAZTECA | 6 | 6 ] 6 ] €] 6 | 6 [ 6] 6 6] s6] 6] 6] 6]s]e6] 6] 9 | S 5.445,000.00

OT v Ta L as el 6] 16 P s 16 6|16 1616 16| i6f 16 16l 16§ 15] 2% 1
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Costos del Producto

TOTAL COSTO COSTO

VINO |BOTELLA|ETIQUETAS|ROSCA| M.P. | M.O.| G.. |TOTAL UNIT.| TOTAL CAJA
Caribe Cooler $124 | $075 $0.10 $033 | $242 | S087| 5029 $3.58 $ 86.00
$12%| 311% 1% T56% | 676% [243%| 8.t % 100.0 % 100.0 %

HBAJA GRADUACION
FEBRERO 2000
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BRIEF DE CARIBE COOLER

INTRODUCCION

Caribe Cooler se introdujo al mercado nacional de los coolers en el afto de 1988,
como respuesta a una necesidad del mercado juvenil por contar con una bebida
refrescante y de baja graduacion alcohdlica.

. OBJETIVO

Proporcionar una opcion diferente al mercado juvenil, para disfrutar las reuniones de
amigos a cualquier hora del dia. Posicionar a Caribe Cooler como el lider en imagen y
ventas, en la mente de hombres y mujeres de 16 a 25 afios de nivel socioecondmice A,
ByC+

DEFINICION DEL PRODUCTO
Caribe Cooler es una bebida alcohélica refrescante elaborada a base de vino, néctar de
frutas y agua carbonatada; ofreciendo asi sabores naturales con una sensacion

burbujeante. Contiene una baja graduacién alcohdlica de 5.7° G.L., excepto el sabor
Fresa, que tiene 4.7° G.L.

PRESENTACION

Su presentacion es en boteila de vidrio transparente, no retornable, con tapén rosca y
etiqueta metalizada, con capacidad de 300 ml. por botella, Se encuentra disponible en
cinco deliciosos sabores naturales: Limon, Durazno, Toronja, Mandarina y Fresa.

Caribe Cooler se vende al pablico en dos presentaciones:

1. Canastillas individuales con cuatro botellas cada una,
2. en su nueva presentacion de seis canastillas con cuatro botellas cada una.

IMAGEN
La imagen de Caribe Cooler es:

Juvenil, Fresca, Dindmica, Alegre e ideal para cualquier ocasion; que proporciona
status y liderazgo.



6. GRUPO OBJETIVO (Caracteristicas de los consumidores)

a) Demogrifico

£ ]

L

Hombres y mujeres de 16 a 25 afios.

Nivel socioeconomico A, B, C+ con gusto por le moderno, tendientes a crear
status y moda, con preferencia por productos de baja graduacion alcohdlica y de
moderacion,

b) Psicogrifico: estilo de vida (hébitos y costumbres)

El grupo objetivo al cual va dirigido Caribe Cooler, es aquel que se identifica con €l
ambiente juvenil, que le gusta participar en los eventos sociales del medio que le
rodea, principalmente al aire libre o en la playa; mantener una posicién de status; y
cortar con una gran cantidad de amistades.

{) Lugares y horas de consumo

Se consume principalmente en el hogar, en reuniones de amigos (84%) y en
restaurantes (21%). El horario de consumo es, en un 54% entre las 12:00 y
8:00 hrs. del dia; y un 46% lo consume entre las 18:00 y 21:00 hrs. Por lo
general se consume los fines de semana en comidas con los amigos y dias
calurosos, sin ser esto una limitante para que se consuma en cualquier otra
ocasion 0 momento del dia.

if) Ocasiones para el consumo

Eventos sociales, principalmente al aire libre y entre amigos.

Gracias a la buena aceptacion y preferencia por parte del consurnidor, sumado
a una distribucion a nivel nacional, Caribe Cooler ha mantenido su
participacion en el mercado.

En las ciudades del D.F., Guadalajara, Pucbla, Tijuana, Cancin, Mérida,
Tomeén y Acapulco, Caribe Cooler se ve afectado por la presencia de una
competencia agresiva, (Bartles & Jaymes), la cual cuenta con una buena
presentacion, exhibiciones atractivas en el punto de venta y un precio 1%
menos que el de Caribe Cooler.



Estos factores de la competencia, atraen al consumidor a probar con mayor
facilidad otros coolers lo que puede penerar el hibito de compra hacia otras
marcas.

Caribe Cooler por el enfoque publicitario que se le ha dado hasta ahora, esta
en el cuadrante de bebidas que se consumen de dia y en lugares abiertos,
principalmente la playa.

c) Habitos de lectura y medios

Revistas enfocadas a los jévenes, estaciones de radio de moda, anuncios de television
principaimente en las noches. (Cine)

7. CARACTERISTICAS DISTINTIVAS DE LA MARCA

a) Ventajas del producto

Presentacidn / Imagen

Es un producto ratural

Excelente calidad "No contiene enduizantes ni colorantes artificiales”
Unico elaborado con vine (de Baja California)

L= I - I

b) Desventajas del producto

% Es mas caro que los de 1a competencia nacional (Principal razon de abandono de
la marca).

% Fuerte impacto embriagador

¢) Diferencia competitiva
Un Cooler enfocado directamente a los jovenes elaborado con frutas naturales, por lo
que sus sabores son excepcionales; no contiene endulzantes ni colorantes, proporciona

status y denota liderazgo.

"1 a bebida con sabor natural”



d) Beneficios que ofrece
{) Racionales
2 Una sensacion refrescante que quita la sed.
% Baja graduacion alcohdlica que no deja aliento.
% Sabores naturales y agradables,
i) Emocionales
#¢ Con la aparicién de los coolers, emocionalmente la gente joven y

especialmente las mujeres, sintieron menos desagrado a tomar una bebida
alcohblica sin los efectos del aliento alcohélico.

# Los consumideres han encontrado en Caribe Cooler una bebida de status.
iii) Sensoriales

ats

% Saciar la sed de forma refrescante con sabores naturales y sin los efectos
del aliento alcohélico.

% Disfrutar una bebida agradable, junto con los amigos.
¢) Principal beneficio para el consumidor

Es una bebida elaborada a base de frutas naturales, por lo que no contiene endulzantes
ni colorantes artificiales: "Es una bebida natural, sin los efectos del aliento
afcohdlico”.

8. PRINCIPALES FUNCIONES

La principal funcién de Caribe Cooler es brindar una sensacion refrescante, lograda
gracias a sus sabores naturales y su efecto burbujeante.

Por su formulacién se evita el desagradable aliento alcohdlico de otras bebidas y las
implicaciones que esto conlleva.



9. FORMAS DE CONSUMO

Se consume por gente joven y por ser una bebida refrescante, tiene mayor aceptacion
en teuniones al aire libre y en dias calurosos, sin ser ¢sto una limitante para su
consumo a cualguier hora del dia.

Se toma frio o con hielo; directo de la botella y ocasionalmente en copa.

10. RAZONES DE PREFERENCIA Y NO PREFERENCIA

a) Preferencia:

Las principales razones de preferencia de Caribe Cooler por parte de los consumidores
son:

Menos graduacion alcoholica.

Buen sabor.

Atributo refrescante.

Es una bebida natural.

Combinactén lista para disfrutarse.

* %

L -

b) No Preferencia:

%  Su precio superior en un 11% al de Bartles & Jaymes y un 14% al de Vifia Real.
2 Dentro de los consumidores de bebidas alcohélicas, existe un grupo que percibe en
Caribe Cooler un sabor muy dulce.

Falta de distribucion, presencia y exhibiciones de Caribe Cooler por lo que el
consumidor no encuentra el producto en todos sus sabores.

-2

11. FUENTE O NICHO DEL NEGOCIO (Origen del negocio)
2 Jovenes entusiastas tendientes a crear moda y status, que buscan el cambio.

% Jovenes que ven en Caribe Cooler una bebida de moda, aceptada socialmente, que
les permite integracion.

= Mujeres que gustan de una bebida refrescante y sin el efecto secundario del aliento
alcohdlico.

2 Los bebedores de cerveza en busca de una bebida con menor contenido alcohélico.



12. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y COMUNICACION

Comunicar que Caribe Cooler es una bebida joven, fresca y alegre. Mantener una
comunicacion enfocada al perfil de nuestro consumidor objetivo, enfatizando los
atributos del sabor natural.

Se debe comunicar también la idea de que Caribe Cooler, puede consumirse también
en la noche y lugares cerrados; en compafiia de amigos, fiestas y reuniones.

Dar realce a los atributos de su "sabor natural” y al concepto "Selo hay uno".
i4

a) El qué y por qué del mensaje publicitario:

b

"
e

Deefinir claramente en la mente del consumidor que Caribe Cooler es el Cooler con
atributos "Super” y que por lo tanto es (nico.

Definir que Caribe Cooler es la bebida de los adolescentes y no de los jovenes
maduros.

Dar realce a los atributos de su sabor natural y al concepto "Super Refrescante”.
Debe indicar que Caribe Cooler s la bebida refrescante lider del mercado.

Se debe persuadir al consumidor de consumir Caribe Cooler en las noches y
lugares cerrados, lo que implica nuevos centros de consemo.

b) Cémo debe ser el mensaje:

o

e

b

R

Debe estar de acuerdo con las normas acordadas por el gobiemno.
Debe dar una aseveracion unica, categorica y positiva del producto.

Nuestros mensajes deberan desarrollarse en una situacion cotidiana en donde
exista accidn y convivencia de adolescentes, en compaiiia de amigos y famihares,

Los mensajes deberan denotar liderazgo.

¢) Requisitos que debe cumplir la campaiia:

i
o

Comunicar la superioridad de Caribe Cooler en cuanto a frescura y sabor.
Convencer que Caribe Cooler es el premium de los coolers.



d) Contenido de nuestro mensaje publicitario:

Queremos comunicar la supenoridad de Caribe Cooler en cuanto a sabor natural,
calidad y que cuenta con el respaldo de la Casa Pedro Domecq.

"Coolers hay muchos ... Caribe, por sus sabor, solo hay uno”.

Necesitamos que nuestros consumidores crean que Caribe Cooler se toma en
cualquier fugar de accion y convivencia.

13. OPORTUNIDADES

o

E4]

3

%3
bl

0

Toronja, tnica opcion en el mercado para paladares de gustos no dulces.

Espacios geograficos de mercado no cubiertos por la competencia (Tiendas de
Conveniencia).

Nuevos habitos de consumo (hora, lugar y situacién).

Manejo adecuado de la politica de precio.

Mayor presencia en el punto de venta y centros de consumo a nivel nacional.
Eficientar Ia inversion publicitaria, asi como la inversion promocional.

Sustitucion de bebidas, comiinmente utilizadas en reuniones y fiestas de amigos
como por gjemplo la cuba.

14. POSICIONAMIENTO

"Unice Cooler con sabores naturales que puede disfrutarse a cualquier hora del dia y
en cualquier ocasion, en compaiiia de tus mejores amigos”



CONCLUSIONES



Esta tesis fue un arduo trabajo y una extensa recopilacion de informacion, ya que como
vimos la mayoria de la informacion no se recopilé en un libro u otras fuentes
bibliograficas det dominio publico, sino que se tuvo que ir a diversas fuentes dentro de
Domecq México y Estados Unidos, asi como, expuse mi opinién y mi experiencia

personal en el caso practico.

Como una de las primeras conclusiones, puedo sefialar que la informacion del caso
prictico es un caso real, pero muchos de los niameros son magquillados y no son los reales
ya que es informacién confidencial y la cuval no puede ser mostrado total y
transparentemente, sin embargo, las tendencias en cuanto a crecimiento en el mercado, asi

como los precios son reales.

Por otro lado, este Plan de Mercadotecnia no es el que se puso en practica, ya que como lo
dije esta es una sugerencia de lo que se pucde realizar en el lanzamiento para el éxito del
producto, y comao lo mencioné en el primer capitulo: un Plan de Mercadotecnia sigue un
proceso y tiene un formato a seguir, sin embargo, las estrategias y decisiones son
totalmente subjetivas y muchas veces depende del "feeling” y la experiencia que se tenga
del mercade y del producto, por lo que dos , tres o cuatro diferentes estrategias para el

mismo producto pueden ser igualmente exitosos o de la misma manera un fracaso.

Otra de las conclusiones a las que llegue es que la elaboracion de un Plan de
Mercadotecnia por mas sencillo que sea, necesita un excelente conocimiento de! mercado,
la competencia y producto mismo, ya que no se pueden sugerir estrategias sin tener las
herramientas necesarias para hacerlo, ya que de lo contrario se caeria en una
irresponsabilidad y como consecuencia llevaremos al fracaso las estrategias y las metas

para ese periodo, por lo que si alguien pretende trabajar en un departamento de
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metcadotecnia y cree que en el escritorio va a encontrar las respuestas a un producto, esta

totalmente equtivocado.

Otra conclusién es que una vez hecho el Plan de Mercadotecnia no lo podemos dejar como
un plan, sino que tenemos que llevarlo acabo y darle un seguimiento constante y continuo,
por io que mi recomendacion es no quererlo controlar desde la oficina, sine que tenemos
que estar en la calle, en ¢l punte de venta y sobretodo con los clientes para que de este
modo podamos satisfacer al 100% sus necesidades y asi podamos lograr los objetivos y

metas planteadas, y porque no, hasta sobrepasarlas.

Por otro lado, espero que este trabajo sirva como una guia practica para que el que lo
deseé pueda conocer un poco mas sobre una gran empresa como es Casa Pedro Domecqg,

asi como se pueda dar una idea del como se elaboran los mejores vinos a nivel nacional.

Por ultimo, quiero afiadir que la idea original de este trabajo fue mostrar el como realizar
un Plan de Mercadotecnia lo mas completo y exitoso posible y que sirva como consulta y
gufa para todo aquel que no tiene idea de como realizarlo.  Como se pudieron dar cuenta,
en el caso prictico me enfoque a Carnibe Cooler, sin embargo, se tiene un énfasis muy
importante al lanzamiento de Tinto como extension de linea, con esto quiero dejar muy
claro que cuando uno realiza un lanzamiento de un nuevo producto es relativamente mds
facit cuando ya tienes otros productos a su alrededor que si fuera un producto totalmente
nuevo, ya que en ese caso, se tendria que hacer otro tipo de analisis sobre todo para
estimar la demanda potencial en el mercado y lo més dificil: tendrias que tener o generar
un presupuesto para el lanzamiento a nivel promocional y publicitario, lo que genera en la
mayoria de fos casos a tener pérdidas en por lo menos dos o tres periodos, y lo que ¢s
peor, en muchos casos las empresas no pueden esperar esos periodos y por lo tanto no se

le puede dar ef apoyo necesario, entonces, si existe una infraestructura lo suficientemente
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autosuficiente, se le puede dar el apoyo al producto a través de precio y grandes
colocaciones, el problema es que cuando no existe una infraestructura fuerte u otros
elementos alrededor del mismo que puedan ayudar a la penetracion y crecimiento del
producto generalmente el producto estd destinade al fracaso, al menos que sea una
novedad, por sus caracteristicas intrinsecas y de funcionalidad que impacte por si solo al

mercado y tenga ¢l éxito que se esperaba.
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TELEVISA
CANAL 2 CANAL §
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3] 3 33,000.00 $ ¥7,000.00 3 68,000.00 $ 34,000 00 $ 2500040 | § 51,000.00
16 $ 102,000.00 $ 71.000.00 $ 82,000.00 $ 34,000.00 $ 7800060 | $ 31,000.00
17 $ 106,000.00 $ §7,000.00 § 90,000.00 $ 24,000.00 59100000 |5 $7.000.00
18 3 123,000.00 $ §7,000.00 $ 90,000.00 $ 24,0000 $ 10400000 [ § 74,000.00
19 $ 182,000.00 $ 47,000.00 $ 104,000.00 £ 31,000.00 $ 109,000.00 |S 166,000 00
20 5 [82,000.00 $ 98,000.00 $ 122,000.00 5 81,000.00 5 13700000 |S 119,00000
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CANAL, | COSTO SPOT CANAL COSTO 3 SPOT,
TELEHIT $ 20,500.00 MAS < 1900000
RITMOSON $ 20,500 00 AL S 19,000 00
FSPN $ 23,000 00 ESPN 5 14.000.00
FOX § 23,000.00 FOX $ 19.000.00
SONY § 23,000 00 SONY 5 19.000 00
VALLAS
CIUDAD COSTO
DF $ 75,000.00
VERACRLZ $7,500.00
ACAPULCO $ 33,000 00
MERIDA $ 7.000 N
MONTERREY $12.000.00
PUEBLA 3 7.500.00
MORELEA 3 7,000 00
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