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I NTRODUCC ! ON

Las razones que me motivaron a elegir un te
ma, como el de la comercializacién del Pulque enlg
tado (Magueyfn) fueron:

1.- Conocer su origen.

2.- Conocer el proceso de explotacién.

3.- Conocer como se elabora el pulque.

4.- Cémo se comercializa el "Pulque enlatado Mague
yin”. '

Una vez que conocl algunos de los puntos an
teriores me dediqué de lleno a recabar toda la in-
formacién posible.

Conforme a la limitada informacién que pude
obtener, fui identificando que se comercializa en-
forma inadecuada, para ello analicé las fuentes de
informacién obtenidas, adem&s de hacer ciertas in-
vestigaciones de campo en donde me pude dar cuenta

de la ineficiencia de su actual plan de comerci al i
zacidn.

De  tal suerte que, se hizo necesario implan
tar en mi investigacién un nuevo plan, y asf poder
proporcionar un estudio completo, que sirva para -
lograr la buena comercializacién del producto y a-
su vez, reditGe beneficios a los empleados y traba
Jadores que dependen de ésta agroindustria.

Cabe mencionar que, La Promotora del Maguey
y el Nopal es un organismo "Estatal”, en donde el-

gobierno controla directamente el producto.

La metodologfa que segui de acuerdo con mi-
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temario fue la siguiente:

FASE |: Antecedentes.

La agroindistria del pulque enlatado o sea -
analisis de la produccién y del productor.
FASE Il: Investigacién exploratoria.

- An&lisis del mercado.

- An&lisis de la distribucién.

- Investigacién de cada canal.

- Conclusiones y recomendaciones.

FASE Ill: Disefio de un plan de comercializacién.
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FASE 1:
Capitulo |.- ANTECEDENTES HISTORICOS

La palabra PULQUE creé una verdadera contro
versia por ser desconocida su etimologia entre los
especi al istas.

Algunos investigadores decian que no era pa
labra Mexicana ni Espafiola, sino tomada de la len-
gua Araucana que se habla en Chile, en la cual Pul
que es el nombre general de las bebidas consumidas
por los indios para embriagarse.

Pero se contradice la anterior teorfa pues-
la bebida tipica de los Araucanos fue el MUDAI de-
maiz, |lamada MUSKA cuando era fuerte.

Después de la conquista surgié una nueva be
bida en Chile |lamada “PULCO”, y se aplicé a la --
chicha de manzana.

Una razén m&s que demuestra que la palabra-
PULQUE no proviene de Chile es que esta era conoci
da en México cuando ni el reino de Chile ni aan el
de Per( habian sido descubiertos por los Espafioles.

El nombre del "PULQUE” entre los Mexicanos-
era |ZTACOCTL!I (vino blance y cuando se maleaba o-
corompia era OCTLI POLIUHQUI)

OCTL! - PULQUE POLIUHQUI - MALEADO

Otros investigadores consideran que la pala

bra "PULQUE” proviene de la palabra OCTL! POLIUH--
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QU!l, pulque descompuesto, sélo dura potable de 24-
a 36 horas. Como sucedia con frecuencia esta situa
cién, los Espafioles creyeron que con esta palabra-
se expresaba el nombre de la bebida, no su mala ca
lidad, y alterando el vocablo formaron el barbaris

mo "PULQUE”.

En la historia de las bebidas fermentadas, -
ocupa el pulque Mexicano una posicién de singular-
relieve, por su constitucién como producto de fer-
mentacién de la savia |lamada "AGUAMIEL” obtenida-
de algunas especies del género agave (Amarillada--
ceas), particularmente de agave (Atrovirens), y A.
(Americana), ademés de otros, cultivados en distin
tas regiones del pafs; por su importancia en la vi
da de los NAHUAS ¥ otros pueblos indigenas de Méxi
co, antes y después de la conquista; o por el con-
tenido mitico¥*de los relatos acerca de su origen.

Esta bebida de caré&cter nacional, de amplio
uso, en la época precorteciana no fue un licor y -
un intoxicante ritual, sino un elemento alimenti--
cio que  tenfa un efecto nutritivo importante al -
compensar la falta de legumbres en la alimentacién
Mexicana.

1
La importancia que los Nahuas daban a los -
magueyes productores de aguamiel se expresa clara-

mente en los nombres especificos con que los dis--
tingufian.

Clasificaban las especies y variedades de -
magueyes productores de aguamiel, con sus destaca-
das aplicaciones medicinales, con forme a las de--
signhaciones Aztecas, en nimero de diesciseis.
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1.- METL COzZTLI, COZTIC METL, MACOZTIC METL o -
HUCIMETL,

2.- MEXCAHUETL (agave, varias especies),

3.- MEXOXOCHTL!I (maguey meco rayado, agave ameri-
cana variedad marginata, aurea),

4.- MEXMETL,
5.- QUAMETL,
6.- HOTZITZIHUETL,

7.- TAPYAXMETL,

8.- ACAMETL,

9.- XILOMETL,

10.- TEPEMEXCALL! (Agave patatorum),
11.- TLACOMETL (Agave atrovirens),

12.- TEOMTL (Agave atrovirens variedad sigmatophy-
I1a),

13.- QUETZLICHTLI,

14.- XOLOMETL,

15.- METOMETL (Agave lechuguilla),
16.- PETZOMETL (Agave marmorata).

Los mexicanos consideraban al “pulque” un -
pulg

licor saludable y Gtil en muchos casos, un excelen
te diurético y una medicina eficaz contra ciertas-
enfermedades intestinales.

Si se quisiera definir al pueblo mexica- en
la fase que corresponde a la capa mitica del




8

do de Huitzilopochtli por un elemento de cultura -
sacado del dominio etnoboténico, habria que denomi

narlo “CIVILIZACION DEL MAGUEY”.

Las fuentes de la Historia indigena de Méxi

co, los viejos Cédices ;¥ obras de expérimentados—
tlacuilos/** los mapas de migracidénreferentes dela
historia tradicional de las peregrinaciones, las -

crénicas escritas por los supervivientes de la no-

(YAAY]

Loy

bleza antigua y los anales™® "% que algunos de ellos
dictaron en su elegante idioma a diestros escriba-
nos especialmente preparados, tan sabios y perceve
rantes como Sahagin, documentan la importancia de-
los magueyes en la vida del indigena.

De ahi que el pulque, como el més preciado-
de los productos de aquel las plantas, se constitu-
y6 desde muy temprano el centro de un complejo que
se podria nombrar “Complejo del Maguey”.

El licor, el intoxicante ritual, la bebida-
medicinal, el liquido sacrificial, el vino blanco-
o leche de May&huel, la legendaria madre nutricia-
de los mexicanos o teometl, vino sagrado para los-
guerreros vencidos que se iban a inmolar, bebida -
de los valientes y los sabios: eso fue el octli de
los Aztecas, hasta el desplome de su civilizacién-
con la conquista por los soldados de Cortés. Enton
ces con la misma caida del imperio indigena en las
tierras de México, perdié el octli su antigua con-
dicién de preminencia ceremonial, su dignidad de -
vino de los dioses para volverse la bebida popular
que se denominé ”"PULQUE".

La savia de los magueyes, el necutli (miel),
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que antes se empleaba principalmente en la elabora

cién de miel espesa (Necutlatetzaualli), la miel -
clara (Yztac necutli) la obscura (Tlilticanecutli)
se utilizé cada vez més en la fermentacién del pul
que comGn, el lztac octli.

También la miel se consumia y substituia al
azGcar. Los vendedores de miel, las necumécac, ge-
neralmente poseedores de magueyales propios, se -
transformaron gradualmente en fabricantes y comer-
ciantes del pulque, y asi, el octli de los aztecas,
lejos de persistir apenas mera reminiscencia de su
pasado auténomo, pudo pasar, aunque en condiciones
sociales bien distintas, a la vida colonial mexica
na, acompafiado a través de los siglos la melancéli
ca asimilacién del pueblo.

Ciertamente, la supervivencia del pulque al
cataclismo de la conquista se debié a la categoria
excepcional que disfrutaban los magueyes entre las
demés plantas atiles de los pueblos de la altipla-
nicie, de quienes recibfa designaciones carifiosas-
y expresivas que solamente prodigaban a las cosas-
preciosas.

A una de las especies m&s productivas se le
reservaba el nombre reverencial de Tlacometl, "EI-
sefior maguey”. No menos importante era, sin duda, -
el Tebmetl, "Maguey divino”. Le seguian |ztacamet!,
el “"Maguey Blanco y el Tlémetl, "Maguey de fuego”.

Los productos obtenidos de ésta planta pré-
diga procedian de todas las partes de la planta.
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A.- Primeramente éstas plantas les servian como va
| las para sus campos.

B.- El tronco o mezontete se empleaba en lugar de-
vigas en los techos de sus casas; y las hojas-
o pencas como tejas.

C.~- Fabricaban de las hojas papel, y un tejido im-
penetrable para vestidos ordinarios, obtenian-
hilo, sogas y cuerdas.

D.- De las espinas hacian agujas y alfileres.

E.- De las pencas de la parte més gruesa confeccio
naban determinados al imentos.

F.- La raiz cocida se usaba como un alimento grato
-y nutritivo.

G.- Se fabricaba cal zado.

H.- De su jugo o savia se hacfa el pulque (vino), -
miel, azGcar y vinagre.

i.- También servia como medicina para ciertas en--
fermedades.

Habia especies no pulqueras que proveian fi
bras, papel y hasta alimento, pero solamente los -
que suministraban el necutli (miel) tuvieron los -
honores de la veneracién bien expresa tanto en los
nombres que se les daban.

Los documentos existentes demuestran y rela
tan que en cierta ocasidén la diosa Mayé&huel, llegé
a sustituir a Chalchihuitlicue "La del manto enjo-
vado”, la diosa del agua.

Con el maguey pul guero se relacionaban una-
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gran multitud de dioses, que correspondian a la nu
merosa Tamilia de los Centzontotochtin, los “Cua--
trocientos conejos” “lLos muchos dioses del pulqgue”.

E!l descubrimiento del pulque representé pa-
ra las tribus Nahuas, en las peregrinaciones regis
tradas en sus manuscritos un hecho de notable va--
Ifa: El hallazgo de un liquido mitigador de ‘ta sed
y el hambre. ' '

Tuvo la magnitud de un suceso salvador pues
cada maguey se presenté como una fuente hidrica -
que se les ofrecidé en ciertas tierras &ridas que -
hubieron de recorrer.

Asi fue el Necutli, desde su origen una be-
bida de alimento y de placer, la savia dulce de -
buen sabor, de ahi que el pulque se elevara pronto
a la categoria de un regalo divino, conforme se de
muestra en las creaciones mitolégicas que |lenaron
las leyendas de su descubrimiento.

Todos los pueblos indigenas mexicanos tie--
nen su leyenda acerca del descubrimiento del licor
sagrado el "“PULQUE”.

El dominio de la técnica de su extraccién -
fue ciertamente conseguido a través de una larga -
experiencia ya que se requiere cuidados y conoci--
mientos especiales.

NOTAS. -

Mitico * Relativo al mito.




Cédices ¢

Tlacui los

2
g

’
Ny

Libros manuscritos que recogen noti- -
cias antiguas.
¥%¥%  Egcribano o pintor, persona que se-
dedica a relatar los acontecimien--
tos.

Relatos de sucesos en afos.
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Capitulo 2.- MAGUEYES Y PROCESO DE ELABORACION DEL
PULQUE

o
et

TIPOS DE MAGUEYES EXISTENTES

.- Maguey de aguamiel
.- ” Mezcalero
" Tequilero

”

.- de Henequén.

BN
|

| maguey de aguamiel se subdivide en:

.= Maguey Xilomen
" Ayoteco

Manso

Xamini |

rn

”

E
1.
1.
1.
1.

#ww»—a

La diferencia del maguey Manso con los de--
més tipos de magueyes radica en que este produce -
menos aguamiel, pero es méds rico en azlcares.

2.2, PROCESO DE EXPLOTACION DEL PULQUE

El proceso de elaboracién del pulque requie
re de una técnica especial, la cual comienza y tie
ne fundamento en la plantacién del maguey, cuando-
este estd listo para su explotacién quiere decir -
que tiene una madurez de 8 a 12 aflos, entonces se-
sabe que esté& listo, porque estd a punto de flore-
cer lo que se conoce como el Meyolote o Yema Cen--
tral. Luego adelgara y sus hojas exteriores pier--
den sus espinas y son reemplazadas por un borde -
continuo.

Posteriormente se procede a capar el maguey,
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esto consiste en cortar el escapo floral, para que
de ésta forma se pueda hacer una oquedad al meyolo
te (Picazén). En esta situacién la planta debe de-
permanecer unos cuatro meses aproximadamente en re
poso, antes de proceder a raspar, esta actividad -
la realiza una persona |lamada "Tlachiquero”, al -
introducir el "Acocote” en la cavidad del maguey.

El acocote es un artefacto en forma de pera
alargada, aproximadamente de 50 cms. de largo y 30
cms. de ancho, el cual en su parte angosta tiene -
un cuerno despuntado, y en la parte superior media
un orificio por el cual se realiza la succién del-
aguamiel, que es depositada en un recipiente |lama
do "Castafia” y estd hecho de madera.

Terminada la extraccién, el tlachiquero pro
cede al siguiente paso |lamado "Raspa”, realizado-
con un instrumento de metal en forma de media luna,
con la cual se saca la parte carnosa del corazén,-
con el objeto de no dejar cicatrizar, abrir los po
ros y de esta forma propiciar la produccién del -
aguamiel.

Cuando termina la raspa de los magueyes, -
conducen al aguamiel hacia el tinacal, donde miden
la cantidad de aguamiel entregada, para posterior-
mente colocarla y vaciarla en las tinas hechas de-
cuero y madera, las cuales tienen un poco de - -
"Asiento” o “Madre’”, |lamada también “Semilla de -
pulque”.

En 24 horas se realiza el proceso de fermen
tacién, y es cuando el aguamiel adquiere un aspec-
to lechoso' y se transforma en la bebida mexicana -
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més tipica, el pulque, el cual ya se encuentra lis
to para su venta.

La recoleccién del aguamiel se realiza dos-
veces por dia, la primera de 7 a 9 de la manafia y-
la segunda de 3 a 5 de la tarde.

La produccién de los magueyes tiene muchas-
variaciones segin su clase y adn la calidad del te
rreno en que esté sembrado.

Existen plantas que dilatan produciendo 30,
60 90 y hasta 180 dfas, con una produccién de agua
miel por planta de 200 a 250 litros promedic.

2.3. TEMPERATURA DEL AGUAMIEL DENTRO DEL MAGUEY-
MANSO

Los grados varian segin la temperatura, cli
ma o época, estd considerado que 10°C. es el conve
niente para el buen estado del aguamiel.

FRIA. De cotubre a febrero, oscilan de 6°"a 8°C.
CALUROSA De marzo a mayo, oscilan de 20° a 25°C.

LLUVIOSA De junio a septiembre, oscilan de 15° a-
20°C.

2.4. DI FERENTES PROCESOS PARA LA ELABORACION DEL
PULQUE

2.4.1. ELABORACION DEL PULQUE CON PIE DE LEVADURA:
Se toma el aguamiel, se pone en una tina limpia y-
se tapa con otra que se invierte sobre ella, asi -
se deja en reposo hasta que fermenta completamente,
perceptible por la aparicién en la superficie de -
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una capa espesa denominada "“"Zurrén”, en este esta-

do queda lista para ser empleada como plie de leva-
dura:

Para usar esta semilla se le va cebando con
aguamiel fresca por dos o tres dias, y se deja fer
mentar hasta que al tomar un poco de Iiquido con -
una Jjicara y al dejarlo caer a cierta altura, éste
hace hilo o baba y tiene un color blanco; esto - -
quiere decir que ya esti en condiciones 6ptimas.

2.4.2. ELABORACION DEL PULQUE CON FERMENTOS PUROS:
Se escogen los magueyes semilleros, conocidos por-
que al limpiar una picazén, lo que sucede a los -
ocho o diez dias, se toma de ésta para dar de co--
mer a la semilla. Cada tercer dia se vacia el agua
miel fresca en la tina y cada igual nGmero de dfias
se le agrega una cantidad doble.

El volumen de aguamiel vaciada gradualmente
y puntualmente fermentar& tan vigorosamente, que -
tendri buen sabor; y al cortar de ellas dos puntas
o sea el tronco y vaciarles a cada una igual canti
dad de aguamiel de la mafana y de la tarde, siem--

pre |levando éstas puntas, se normalizaréd la fer--
mentaci én.

2.5. CARACTERISTICAS E INGREDIENTES DEL PULQUE

El pulque es un liquido blanco, musilagino-
so, alcohélico, con alguna viscosidad, olor y sa--
bor suigéneris. Cuando se encuentra puro, acusa un
fndice de refraccidédn no menor de 25° ni mayor de -

32°, una acidez normal de 3.5% por litro y una gra
duacién alcohélica de 3.5% a 5%.
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2.6. COMPOSICION QUIMICA DEL PULQUE

ELEMENTOS QUIMI COS %
AGUA 94,00
SALES 0.32
NI TROGENO PROTEI NICO 0.0279
PROTICOS TOTALES 0.174
NI TROGENO DE AMINOACIDOS 0.0112
GLUSIDOS 0.50
ALCOHOL 3.68
NI TROGENO DE AMINOACIDOS FENALICOS 0.018
GOMAS Y MATERIAS RES!IDUOSAS 0.91

2.7. CONSTITUYENTES NUTRITIVOS DEL PULQUE

COMPONENTES Y FACTORES CANTIDAD EN
CADA 100 GR.
Humedad 98.30 Gr
Proteinas 0.37 Gr
Cenit zas 0.24 Gr
Calcio 11.00 Mg
F6sforo 6.00 Mg
Fierro 0.70 Mg
Tiamina (Vit. "B"”) 0.02 Mg
Riboflavina (Vit. "B2") 0.03 Mg
Niacina (Acido nicotinico o complejo B) 0.35 Mg
Acido ascérbico (Vit. “C") 5.10 Mg
Acido fé6lico (Hematopoyético) 0.01 Mg
Carbohidratos totales 0.08 Gr.
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2.8. COMPOSICION DEL AGUAMIEL

Densidad 1.049 %
Acidez fija 0.069 %
Glucosa 0.012 %
Sacarosa 11.150 %
Gomas 0.580 %
Albuminoides 0.810 %
Extracto 18.590 %
Cenizas 0.450 %

La flora microbiana del aguamiel es muy ri-
ca y muy variada, un estudio bacteriolégico del -
aguamiel ha dado los siguientes resultados:

Levadura por mm3 - 5,000
Bacterias por mm3 - 800 a 1,500

PRINCIPALES LEVADURAS

Pichia agave y Sacharomyces agave

PRINCIPALES BACTERIAS

Bacilus acidificans
Estreptococus minor
Sarcina minor
Termobacterium mobile
Streptococus corrosus
Leuconostoc
Diplobacter viscosum

El diario oficial del 22 de Diciembre de -
1949 sefiala las caracteristicas gue debe reunir el

pulque natural, y se refiere a aquellas en que par
ticularmente establece:
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"La densidad deber& corresponder a la de un
pulque puro, que acuse un indice de refraccién no-
menor de 25° ni mayor de 30°, su acidez total de -

4.5 por litro, y su graduacién alcohélica serd de-
3.5% a 5% en volumen.
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Capitulo 3.- PROCESO DE ELABORACION DEL PULQUE EN-
LATADQ

Descripcién del producto: es una bebida de-
moderacién de 4° a 6° G.L. que se prepara a partir

del pulque centrifugado adicionandole posteriormen
te pulpa de fruta.

Este producto va a estar envasado en lata.
Caracteristicas propias del producto:

- Tiene muy ‘poca viscosidad,
- El olor esté& menos concentrado que en el-
pulque natural,

- Se refrigera sin perder su sabor caracte-
ristico.

Proceso de elabéraciédn; la calidad de un -
producto depende de la calidad del sustrato con -
que se elabora, productos de calidad constante ne-
cesitan necesariamente sustratos constantes..

E!l aguamiel es el sustrato que se utiliza -
para la elaboracién del pulque y es necesario dar-
le una composiciédn constante, en |lo que se refiere
cuando menos a concentracién de a%tcares, Ph, sa--
les y factores de crecimiento. Ademds es necesario
purificar el aguamiel ya que a veces la entregan--
con algunos materiales indeseables para su aprove-
chamiento.

La purificacién del aguamiel se hace centri
fugéndola o filtrandola; inmediatamente después se
inactivan los microorganismos que contiene el agua
miel con una pasteurizacién y finalmente se deposi




ta en tanques a una temperatura de 6° a 10°C.

El paso de aguamiel a pulque se lleva a ca-
bo por fermentacién con inéculos que fundamental--
mente est&n constituidos por varias capas de’'leva-

dura (Secharomyces Carbojali). Lactobacillus homo
fermentadores, Zymomonas mobilis y varias capas de
| euconostoc.

Las aguamieles tendréan de 6° a 8° Brix y un
Ph de 6 a 6.5; los in6cllos utilizados serén de 15

a 20% en volumen y la temperatura de fermentacién-
sera de 26° a 28°C.

El proceso de elaboracién del puique ha si-
do el resultado de los estudios que han hecho Téc-
nicos del Patronato del Maguey y de la Secretaria-
de Salubridad y Asistencia Pablica, con las si- -
guientes caracteristicas:

...... craeeen. 3.4.8.2.
Acidez total en &cido lactico. 300 a 700 mg/100 ml.
Grado alcohélico.. .. Menor de 6 G.L.

Reductores totales en glucosa. 200 a 500 mg/100ml.

Para envasar este pulque se separan las le-
vaduras y bacterias (XastleX*), primero por centri-
fugacibén y después por filtracioén.

El puique filtirado se traslada a un tanque-
mezclador de acero inoxidable y se aflade 10% de la
pulpa de fruta que se prepare, 6% de sacarosa, an-
tioxidante y conservador del pulque puro.

Ya preparado se pasa a un tanque de preca--
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lentamiento y después a una marmita que calenta-
r& el producto a una temperatura de 68° a 72°C.

De ahi va hacia una [lenadora y después a -
la cerradora de botes; luego el bote pasa a un en-
friador, después a un secador y por Gltimo se empa
ca en cajas dercartén.

3.1. FORMULA DE LA COMPOSICION DEL PULQUE ENLATA
DO

(Caracteristicas patentables)

Pulpa 10.00 %
AzGcar 6.00 %
Benzoato de sodio 0.05 %
Trixolex (color de la pulpa que se prepara) 0.04 %
Reg. S.S.A. No. 73380 "A” 0.05 %
Pulque filtrado c.b.p. 100.00M1".

A continuacién se presenta el diagrama de -
proceso de elaboracién del pulque enlatado.

NOTAS. -

Xastle x Asiento del pulque.

Marmita xx Olla de metal, con tapadera ajustada-
y una o dos asas.
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3.2. PROCESO DE ELABORACION DEL PULQUE ENLATADO

[z] RASPADO
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RECOLECCION

FILTRACION

AJUSTE DE
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PASTEURIZADO
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FASE 11
Capitulo 4.- INVESTIGACION EXPLORATORIA

4.1. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

4.1.1. CONCEPTO DEL PRODUCTO: La inovacién del mer
cado es el pulque enlatado, con todas sus propieda
des naturales, menos olor, menos viscosidad; el -
Gnico en el mercado envasado en bote, pasteurizado
y son sabrosos curados de friutas naturales.

4.1.2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO: Es una bebida de-
moderacién de 4° a 6° GL, se prepara a partir del-
pulque centrifugado, agregiandole posteriormente -
pulpa de frutas.

4.1.3. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO:

A).- TAMANO: Es un envase cilindrico, de 12 cm de-
altura, con el sistema abre - féacil y
capacidad de contenido de 350 ml.

B).- CARACTERISTICAS DE LA MATERIA: Es el sustrato
| lamado aguamiel que se utiliza para-
la elaboracién del pulque.

C).- CONSISTENCIA: Sustrato semiviscoso.

D).- COLOR: El color de la sustancia dependera de-
la fruta que a éste se le adicione.

E).- OLOR: El olor de éste producto es menos con--
centirado que en el pulique natural.

F).- SABOR: Encontramos el pulque curado de guaya-
ba, mango, tuna, coco y é&pio.
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G).- PROPIEDADES DEL PRODUCTO: Contiene poder ali-
menticio debido a las proteinas, vita
minas y aminoacidos que posee. La fe-
cha de caducidad es de un afo.

H).- NOMBRE DEL PRODUCTO: Los curados de frutas -
tienen el nombre de "MAGUEY!IN".

4.1.4. DISTRIBUCION: Este esquema demuestra el con
junto de intermediarios denominados “CANALES DE -
DISTRIBUCION’, vy este es el camino que tienen que-
recorrer los productos o servicios para lograr lle
gar al consumidor.




TERMI NOS

- PRODUCTOR

- MAYORISTA

- INTERMEDIARIO
DETALLISTA

- CONSUMIDOR

O — X0
|

29
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LA MARCA

4.2, CONCEPTO DE MARCA:

Es un simbolo usado por un fabricante o ne-
gociante para identificar sus productos y para dis
tinguirlos de los demés competidores. Comercialmen

te las principales funciones de una marca son los-
siguientes:

A).- Debe de distinguir sus articulos de aquellos-
de su competidor.

B).- Debe servir de base o de garantia de consis--
tencia de calidad.

C).~- Debe ayudar en darle publicidad a su producto
y venderlo.

4.2.1. DEFINICION DE ESTAS TRES FUNCIONES

a).- Debe distinguir sus articulos. Su marca debe-
ser exclusiva, debe de indicar que todos los-
articulos que |levan esa marca provienen de -

su compafifa o son patrocinados por la misma.-
El comprador debe de tener confianza en su -
marca para saber éste que es una marca exclu-
siva de una persona o firma.

B).- Que se garantiza la consistencia de calidad -
significa que todos los articulos amparados -
por su marcan serdn siempre de la misma alta-
calidad que el cliente o consumidor ha |lega-

do a esperar de los articulos que llevan esa-
marca.
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C).- La marca fomenta la venta del producto. Debe-
de ser un buen agente de ventas, debe de te--
ner suficiente fuerza de atraccién para per--
suadir a los consumidores a solicitar el pro-
ducto en que aparece. La fuerza de venta de -
la marca debe de provenir de la publicidad -
que uno le da, y de la reputacién por calidad
que adquiere su producto en el curso del tiem
po.

Al seleccionar una nueva marca especial de-
producto puede emplearse una palabra acufiada que -
inicialmente no tiene relaciédn con el producto de-
su uso, se |le acufia un nombre cualquiera, un nGme-
ro, un signo o letras abreviadas. En ninguna forma
indican la naturaleza de los productos que ampara-
y por lo tanto, requieren que se ensefie a la gente
a asociar el producto con una expresién artificial.

Algunas personas prefieren seleccionar una-
marca descriptiva tal como el caso del producto -
“PULQUE ENLATADO Marca MAGUEYIN” de donde dicha -
marca la asocian con el producto que se obtiene: -
del maguey; ésta marca sugiere al producto y por -
lo tanto son facilmente recordadas y asociadas por
el comprador. Asi mismo, han tenido aceptacién los
nombres propios de personas, pero otros se vuelven
menos comunes dia a dia.

4.3. CARACTERISTICAS DESEABLES EN UNA MARCA

1.- Principalmente la brevedad o marcas cortas de-
una silaba, una marca debe ser asi mismo factl
de recordar y debe leerse y pronunciarse con -
facilidad, esto es, que no se requiera ins- -
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truir al pablico acerca de la pronunciacién de
una marca.

En televisiédn, en cartelones, etc., el im--
pacto visual de su marca es importante, no debe te
ner connotaciones desagradables. Quiere decir que-
debe aceptarse igual de bien en el norte, el oeste,
el este o el sur del territorio. |

4.4. REGISTRO, REQUISITOS DE LEY Y USO ADECUADO-
DE LAS MARCAS EN MEXICO

Algunas veces los productores se preguntan-
si vale la pena registrar una marca que ést& usan-
do o piensa usar. Pues es de vital importancia re-
gistrarla por dos razones esenciales:

1.- Una marca registrada le dard amplia proteccién
y propiciard condiciones de demandar civil y -
penalmente a los imitadores.

2.- Al solicitar el registro de su marca se evita-
rd de dificultades futuras en virtud de que po
dr& darse el caso de que una marca idéntica o-
similar ya estuviera registrada en la oficina-
de marcas mexicanas.

Una vez que su marca queda registrada, se--
protege de cualquier demanda por dafios y perjui- -
cios del propietario de una marca similar o idénti
ca. Lo m&s que podria suceder seria que el propie-
tario de |la marca anterior, solicitara !a cancela-
cién de su marca, pasado el uso o registro ante- -
rior, pero como la oficina de marcas ya le ha con-
cedido el registro, no se ha hecho uso ilegal y -
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por lo tanto no estd expuesta a demanda penal.

La ley de propiedad industrial mexicana dis
pone que la persona que esté usando o quiera usar-
una marca para distinguir los articulos que fabri-
que o produzca, puede adquirir el derecho exclusi-
vo de uso de la marca.

Para este fin, un nombre utilizado bajo for
ma distinta, una denominacién o en general, cual--
quier medio material suceptible por sus caracteres
especiales de hacer distinguir a los objetos a que
éste se aplique, de los de su misma especie o cla-
se, puede constituir una marca.

Para solicitar el registro de su marca, de-
be presentar ante la oficina de marcas una solici-
tud acompafada de lo siguiente:

1.- Una descripcidén por triplicado de la marca-s

2.- Un cliché de la marca.

3.- Doce ejemplares de la impresién de dicho cli--
ché.

4.- Declaracion de la fecha, si se sabe, en que se
empezbé a usar la marca en México.

5.~ Nombre, domicilio y nacionalidad del solicitan
te.

6.- Ubicacién de la féabrica.

4.5. ANALISIS DE POSICION DEL PRODUCTO EN EL MER
CADO

Mediante éste andlisis se podra diferenciar
al producto Maguyin con respecto a los productos -
Cerveceros, en cuanto a: su categoria, su marca, -
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su promesa bésica, su texto legal, las instruccio-
nes de uso, su contenido y su precio. La compara--
cién se hace posible debido a que ambos productos-
estdn catal ogados como bebidas de moderacidén aun--
que de diferentes categorias.

De tal manera, que éste andlisis nos dar§ -
mayor conocimiento de cu&l es el lugar que ocupa -
Magueyin en el mercado en cuanto a su categorfa,-
precio y caracteristicas propias del producto, con
respecto a las demé&s categorias que tienen las be-
bidas de moderacién en el mercado.
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4.6. ANALISIS DE POSICION DEL PRODUCTO EN EL MERCADO

TECATE X X X MODELC MAGUEY I N
CONCEP TO
DE CERVEZA CERVEZA CERVEZA PULQUE
MARCA EN EN EN ENLATADO
BOTE BOTE BOTE
CATEGOR 1A
DEL CERVEZA CERVEZA CERVEZA PULQUE
PRODUCTO
PROMESA  TECATE SE CERVEZA CERVEZA PULQUE
BASI CA LLEVA BIEN CLARA 0B SCURA CURADO,
CON SU SAL PASTEUR1ZADO
Y SU LIMON
TEXTO BEBIDA DE BEBIDA DE BEBIDA DE BEBIDA DE
LEGAL MODERACI ON MODERACION  MODERACION  MODERACION
MENNS MENOS DE MENOS DE 6 GL.
6 GL, CER- 6 GL, CER- 6 GL, CER-  ELABORADO
VECERIA VECERIA VECERIA EN STA. MA-
CUAUHTEMOC,  MOCTEZUMA MODELO DE RIA TECAJETE
S.A. MONTE-  S.A. HECHO  MEXICO S.A.  HGO. POR
RREY MEX. EN MEX, VER REG SSA-No  PROMOTORA DEL
MARCA REG JAL. REG ~  71163- B- MAGUEY Y EL
SSA No 19 SSA 4861 -B NOPAL .
097- B -
INSTRUC-  ABRASE Y ABRASE Y ABRASE Y AGITESE ANTES
CION DE  BEBASE BEBASE BEBASE DE ABRIRSE
uso
CONTENIDO CONTENIDO CONTENI DO CONTENI DO CONTEN1DO
NETO NETO NETO NETO 350 ml
340 m1 340 ml 340 ml CONTIENE:
PULQUE 12% DE
JUGO. . evut...
AZUCAR, 0.05%
DE BENZOATO DE
SODIO COMO CON
SERVADOR Y AN-
TIOXIDANTE.
TIPO DE  ABRE FACIL ABRE FACIL  ABRE FACIL  ABRE FACIL
BOTE

Investigacién directa




MARCA

MODELO
ESPECIAL

XXX
BR1SA
TECATE
MAGUEY I N

MODELO
ESPECIAL

XXX
BR1SA
TECATE
MAGUEY!N

PRECIO
X LATA

$ 8.58
$ 8.58
$ 8.83
$9.33
$7.30

$ 8.58

$ 12.00
$ 12.00
$ 10.35
$ 7.40

4.7. TABLA DE PRECIOS
BEBIDAS DE MODERACION EN BOTE
-1980 -
PRECIO PRECIO CONTENIDO
X LITRO X CANASTILLA O CAJA X LATA
0 CAJA
$ 25.24 $ 51.50 340 ml 6
$ 25.23 $ 51.50 340 ml 6
$ 25.97 $ 53.00 340 ml 6
$ 27.44 $ 56.00 340 ml 6
$ 20.85 $ 43.80 350 ml 12
-1981 -

$ 25.24 $ 72.00 340 ml 6
$ 35.29 $ 72.00 340 ml 6
$ 35.29 $ 72.00 340 ml 6
$ 30.44 $ 62.15 340 ml 6
$ 21.14 $ 88.80 350 ml 12

| nvestigacién Directa

No DE UNIDADES
POR CANASTILLA

9t




4.8.

AUDITORIA .
DEL MERCADO DE CERVEZAS

REALIZADA" EN EL VALLE DE MEXICO
POR EL PERSONAL DE
ADMINISTRACION Y SISTEMAS

PARA EL

PATRONATO DE MAGUEY.




VALLE DE MEXICO CERVEZAS
15 DE JUNIO - 15 DE JuLio / 79

VOLUMEN DEL MERCADO
LITROS (000) AL MES

Litros %
MERCADO TOTAL 78.028.5 100.0
TECATE 17.555.0 22.5
SUPER I OR 15.376.1 19.7
CARTA BLANCA 7.794.6 10.0
BOHEMIA 5.965.3 7.6
XXX 5.511.9 7.1
CORONA 4.408.7 5.6
NEGRA MODELO 5.196.5 6.7
CORONA BARRIL 4.363.1 5.6
LEON NEGRA 3.589.8 4.6
MONTEJO 2.387.8 3.1
CARTA CLARA 1.307.3 1.7
MAGUEY I N 32.7 0.04
OTRAS 4.539.7 5.8




VALLE DE MEXICO

TECATE
BOHEMIA
NEGRA MODELO
XXX

MAGUEY I N

CARTA BLANCA
CORONA BARRIL
MONTEJO

CARTA CLARA

SUPERIOR
CORONA
LEON NEGRA
O0TRAS

TOTAL

SEGMENTACION DEL MERCADO
15 DE JUNIO - 15 DE JUiLlO 79
Litros (000) al mes

PRECIO ALTO % PRECIO MEDIO % PRECIO BAJO %
17.555.0  51.2
5.965.3  17.4
5.196.5 15.2
5.511.9 16.1
32.7 0.1
7.794.6 49.2
4.363.1 27.5
2.387.8 15.1
1.307.3 8.2

15.376.1 55.1
4.408.7 15.8
3.589.8 12.9
4.539.7 16.2

34.261.4 100.0 15.852.8 100.0 27.914.3 100.00

CERVEZAS




VALLE DE MEXICO CERVEZAS

SEGMENTACION DEL MERCADO

15 DE JUNIO ~ 15 DE JULIO 79
Litros (000) al mes

PRECIO ALTO 34.261.4 43.9
PRECIO MEDIO 15.852.8 20.3
PRECIO BAJO 27.914.3 35.8
TOTAL 78.028.5 100.0

o




VALLE DE MEXICO

TECATE

T1ENDAS 11.428.2
CANTI NAS 2.317.3
AUTOSERVICIOS  2.865.1
RESTAURANTES 632.0
CENTROS NOC-

TURNOS Y CAB. 316.0
TOTAL MARCA 17.555.0

15 DE JUNIO - 15 DE JUL1O 79

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION

Litros (000) al mes
CERVEZAS DE PRECIO ALTO

NEGRA

%  BOHEMIA % MODELO %
65.1 3.847.7 64.5 3.855.8 74.2
13.2 823.2 13.8 483.3 9.3
16.3 948.5 15.9 737.9 14.2

3.6 232.6 3.9 119.5 2.3

1.8 113.3 1.9 ---=

100.0 5.965.3 100.0 5.196.5 100.0

XXX %
4.211,1  76.4
474.0 8.6
633.9 11.5
148.8 2.7
44.1 0.8

5.511.9 100.0

CERVEZAS

MAGUEYIN
17.4

15.3

%
53.2

|94



VALLE DE MEXICO

TIENDAS
CANTINAS
AUTOSERVICIOS
RESTAURANTES

CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MARCA

CARTA
BLANCA

5.635.6
982.1
1.083.4
93.5

7.794.6

15 DE JUNIO - 15 DE JuLio 79

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION
Litros (000) al mes
CERVEZAS DE PRECIO MEDIO
CORONA CARTA
% BARRIL % MONTEJO % CLARA
72.3 3.102.2 71.1 1.320.5 55.3 739.9
12.6 366.5 8.4 109.8 4.6 51.0
13.9 802.8 18.4 957.5 40.1 516.4
1.2 91.6 2.1

56.6
3.9
39.5

100.0 4.363.1 100.0 2.387.8 100.0 1.307.3 100.0

t—ﬁ_

CERVEZAS
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VALLE DE MEXICO

TIENDAS
CANTINAS
AUTOSERVICIOS
RESTAURANTES

CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MARCA

SUPERIOR
10.517.3
1.599.1
2.690.8
430.5

138:4

15.376.1

15 DE JUNIO - 15 DE JULIO 79

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION
Litros (000) al mes

%
68.4
10.4

17.5
2.8

0.9

100.0

CERVEZAS DE PRECIO BAJO

CORONA
3.086.1

423.2
850.9
48.5

4.408.7

%
70.0

9.6

19.3
1.1

100.0

LEON NEGRA %

2.006.6
208.2

1.375.0

3.589.8

55.9
5.8

38.3

100.0

0TRAS
3.636.3
522.1
286.0
95.3

4.539.7

CERVEZAS

%
80.1
11.5

6.3
2.1

100.0

Y




VALLE DE MEXICO

TOTAL MERCADO 78.028.
TIENDAS 11.428.
CANTINAS 2.317.
AUTOSERVICIOS  2.865.
RESTAURANTES 632.
CENTROS NOC-

TURNOS Y CAB. 316.

TOTAL MARCA 17.555.

5
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22.

4
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3
0

0
6
0
7
8
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15 DE JUNIO - 15 DE JULIO

DESPLAZAMIENTO POR LOS CANALES DE DISTRIBUCION
Litros (000) al mes

CERVEZAS DE PRECIO ALTO

78.028.5
3.847.7
823.2
948.5
232.6

113.3
5.965.3

100.

100.

4
0.
0
0

6.7

44.
5.511.

00 O O = N

100.

O O O wun
v O o B O

CERVEZAS

78.028.5 100.0

17 .4 .02
15.3 0.02
32.7 0.04
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VALLE DE MEXICO CERVEZAS

15 DE JUNIO - 15 DE JULIO 79

DESPLAZAMIENTOS POR CANALES DE DISTRIBUCION
Litros (000) al mes
CERVEZAS DE PRECIO MEDIO

CARTA CORONA CARTA

BLANCA 4 BARRI L % MONTEJO % CLARA %
MERCADO TOTAL 78.028.5 100.0 78.028.5  100.0 78.028.5  100.0 78.028.5  100.0
TIENDAS 5.635.6 7.2 3.102.2 4.0 1.320.5 1.7 739.9 1.0
CANTI NAS 982.1 1.3 366.5 0.5 109.8 0.1 51.0 0.07
AUTOSERVICIO0S 1.083.4 1.4 802.8 1.0 957.5 1.3 516.4 0.7
RESTAURANTES 93.5 0.1 91.6 0.1 - -- ——- -

CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS — -- —_— -

TOTAL MARCA 7.794.6 10.0 4.363.1 5.6 2.387.8 3.1 1.307.3 1.7

Sy




VALLE DE MEXICO

15 DE JUNIOQ ~ 15 DE JULIO 79

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION
Litros (000) al mes
CERVEZAS DE PRECIO BAJO

LEON

SUPER!OR % CORONA % NEGRA %
MERCADO TOTAL 78.028.5 100.0 78.028.5 100.0 78.028.5  100.0
T1ENDAS 10.517.3 13.6 3.086.1 4.0 2.006.6 2.6
CANTINAS 1.599.1 2.0 423.2 0.5 208.2 0.2
AUTOSERVICIOS 2.690.8 3.4 850.9 1.1 1.375.0 1.8
RESTAURANTES 430.5 0.6 48.5 0.06 --
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS 138.4 0.1 -— - - -
TOTAL MARCA 15.376.1 19.7 4.408.7 5.6 3.589.8 4.6

CERVEZAS

OTRAS %
78.028.5  100.
3.636.3 4
222.1 0.
296.0 0
95.3 0
4.539.7 5.

- N NN O

8
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VALLE DE MEXICO

TECATE
SUPERIOR
CARTA BLANCA
BOHEMIA

XXX

CORONA

NEGRA MODELO
CORONA BARRIL
LEON NEGRA
MONTEJO
CARTA CLARA
MAGUEYIN
O0TRAS

TOTAL MARCA

TIENDAS
.428.
.517.
.635.
.847.
211,
.086.
.855.
.102.
.006.
.310.
739.
17.
.536.

11

jury
o

RN W W W s W

(6]

53.

404.

%
2 21
3 19,
6 10.
7
1
1
8
2
6
5
9
4
3
7 100.

2 N OO0 00 N 00 O VNN N B

o O =N W U N N N\
. s« e s & e+ s =

oo

(o]
[J8)

0

15 DE JUNIO - 15 DE JULIO 79

Litros (000) al mes

CANTINAS %
2.317.3 27.7
1.599.1 19.1
982.1 11.7
823.2 9.8
474.0 5.7
423.2 5.2
483.3 5.8
366.5 4.4
208.2 2.5
109.8 1.3
51.0 0.6
522.1 6.2

8.359.8 100.0

AUTO-

SERVICIOS %
1 20.

19.

2.865.
2.690.
1.083.
948.
633.
§50.
737.
802.
1.375.
975.
516.
15.
286.

13.759.

oo

1

QO LW s N O 0w W Vw Uu S

9 100.

L Lt O BN N

o

DO LW N

DESPLAZAMI ENTO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

RESTAU
RANTES %
632.0 33.4
430.5 22.8
93.5 4.9
232.6 12.3
148.8 7.9
48.5 2.6
119.5 6.3
91.6 4.8
95.3 5.0

1.892.3 100.0

CERVEZAS

C.N. Y
CABARETS %

316.0 51.7
138.4 22.6
113.3
44 .1

18.5
7.2

611.8 100.0

Ly



VALLE DE MEXICO

T1ENDAS
CANTI NAS
AUTOSERVICI0S
RESTAURANTES

CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MERCADO

15 DE JUNIO - 15 DE JuLio 79
IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Litros (000) al mes

LITROS

53.404.
8.359.

13.759.
1.892.

L O 00

(00}

611,
78.028.5

68.4
10.7
17.6

2.5

0.8
100.0

CERVEZAS

st




VALLE DE MEXICO

TECATE
SUPERIOR
CARTA BLANCA
BOHEMIA

XXX

CORONA

NEGRA MODELO
CORONA BARRIL
LEON NEGRA
MONTEJO

CARTA CLARA
MAGUEYIN
OTRAS

TOTAL

T1ENDAS GRANDES (15.7)

Rotacién
X tienda Litros
299.1  4.696.6
265.3  4.321.7
152.4  2.393.3
122.8 1.928.4
102.7 1.613.1
61.6 967.1
113.7 1.785.7
61.2 961.4
76.7 1.204.0
49.4 775.1
28.7 451.3
95.0 1.490.8

1.438.8 22.588.5

%
20.8
19.1
10.6
8.5
7.1
4.3
7.9
4.3
5.3
3.4
2.0

6.7
100.0

15 DE JUNIO - 15 DE JULI0 79
DESPLAZAMIENTO POR TIPO DE TIENDA
Litros (000) al mes
TIENDAS MEDIANAS (36.9)

Rotacién
X tienda Litros
105.8 3.905.4
97.3 3.592.1
51.4 1.896.6
34.9  1.289.3
38.0 1.403.8
28.0  1.033.3
35.6 1.313.8
30.7 1.133.0
13.6 501.6
8.6 316.9
5.0 184.2
0.5 17.4
32.5 1.199.9

482.0 17.787.3

%
22.0
20.2
10.7

7.2

7.9

5.8

7-4

6.4

2.8

1.8

1.0

0.1

6.7

100.0

TIENDAS PEQUENAS (59.4)

Rotacién
X tiendo Litros

47.6
43.8
22.7
10.6
20.1
18.3
14.4
17.0

.1
3.8
1.7

15.9
224.8

2,826.
2.603.
1.345.
630.
1.194.
1.085.
756.
1.007.
3o1.
228.
104.
945.
13.028.

2
5
7
0
2
7
3

8
0

5
4

6
9

%
21.
20.

-
o

QO = N NN N0V s
0O 0 W 3 0 L ¥ 00w O ~

7.3

100.0

CERVEZAS

TOTAL TIENDAD (112.0)

Rotacién

X tienda Litros

102.0 11.428.2
93.9 10.517.3
50.3 5.635.6
34.4 31.847.7
37.6 4.211.1
27.6 3.086.1
34.4 3.855.8
27.7 3.102.2
17.9 2.006.6
11.8 1.320.5
6.6 739.9
0.15 17.4

32.5 3.636.3

%
21.4
19.7
10.6
7.2
7.9
5.8
7.2
5.8
3.8
2.5
1.4
0.03
6.8

476.8  53.404.7 100.0

NOTA: MAGUEYIN ACTUALMENTE DISTRIBUYE EN 2000 TIENDAS Y ALCANZA UNA ROTACION DE 8.7 CON 17.4 LITROS

ov




VALLE DE MEXICO

TIENDAS GRANDES
TIENDAS MEDIANAS
TI ENDAS PEQUENAS
TOTAL TIENDAS

15 DE JUNIO - 15 DE JuLlo 79
IMPORTANCIA DE LAS TIENDAS
COMO

CANALES DE DISTRIBUCION

Litros (000) al! mes

LITROS

22.588.5
17.787.3
13.028.9
53.404.7

CERVEZAS

%
42.3
33.3
24.4

100.0

0§




VALLE DE MEXICO

15 DE JUNIO - 15 DE JULIO 79

YOLUMEN DEL MERCADO
Pesos (000) al mes

PESOS %
MERCADO TOTAL 1.075.773.4 100.0
TECATE 281.933.3 26.2
SUPERIOR 155.606.1 14.5
CARTA BLANCA 97.354.6 9.0
BOHEMIA 105.347.2 9.8
XXX 88.521.1 8.2
CORONA 53.168.9 4.7
NEGRA MODELO 83.923.5 7.8
CORONA BARRIL 68.587.9 6.4
LEON NEGRA 32.487.7 3.0
MONTEJO 43.981.3 3.3
CARTA CLARA 18.589.8 1.7
MAGUEYIN 523.2 0.5
OTRAS 54.748.8 5.1

CERYEZAS

Is




VALLE DE MEXICO

TECATE
BOHEMIA
NEGRA MODELO
XXX

MAGUEY IN

CARTA BLANCA
CORONA BARRIL
MONTEJO

CARTA CLARA

SUPERIOR
CORONA
LEON NEGRA
OTRAS
TOTAL

15 DE JUNIO - 15 DE JULIO 79

SEGMENTACION DEL MERCADO
Pesos (000) al mes

PRECIO ALTO % PRECIO MEDIO % PRECIO BAJO %

281.933.3 50.3
105.347.2 18.8
83.923.5 15.0
88.521.1 15.8

523.2 0.09

97.354.6 44.4
68.587.9 31.2
34.981.3 15.9
18.589.8 8.5

155.606.1 52.6
53.168.9 18.0
32.487.7 11.0
54.748.7 18.4
560.248.3 100.0 219.513.6 100.0 296.011.5 100.0

CERVEZAS

(4




VALLE DE MEXICO CERVEZAS

15 DE JUNIO - 15 DE JULlio DE 79
SEGMENTACION DEL MERCADO
Pesos (000) al mes

PESOS %
PRECIO ALTO 560.248.3 52.1
PRECIO MEDIO 219.513.6 20.4
PRECIO BAJO 296.011.5 27.5
TOTAL MERCADO 1.075.773.4 100.0




VALLE DE MEXICO CERVEZAS

15 DE JUNIO - 15 DE JUL10 79

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION
Pesos (000) al mes

PRECIO ALTO
NEGRA
TECATE % BOHEMIA % MODELO % XXX %  MAGUEYIN %
TIENDAS 183.536.9 65.1 67.950.4 64.5 62.271.2 74.2 67.630.3 76.4 278.4 54.3
CANTINAS 37.215.8 13.2 14.537.7 13.8  7.805. 9.3 7.612.4 8.6 - —-

14.2 10.180.4 11.5 244.8 46.7
2.3 2.389.7 2.7 ~- -

AUTOSERVICIOS  45.955.7 16.3 16.750.5 15.9 11.917.
RESTAURANTES 10.149.9 3.6 4.107.7 3.9 1.929.

CENTROS NOC-
TURNOS Y CAB. 5.075.0 1.8 2.000.9 1.9 ~-= -- 708.3 0.8

D e DN

TOTAL MARCA 281.933.3 100.0 105.347.2 100.0 83.923.5 100.0 88.521.1 100.0 523.2 100.0

14




VALLE DE MEXICO

15 DE JUNIO -~ 15 DE JULIO 79

DESPLAZAMIENTOS POR CANALES DE DISTRIBUCION
Pesos (000) al mes

PRECIO MEDIO
CARTA CORONA CARTA
BLANCA % BARRIL % MONTEJO % CLARA
T1ENDAS 70.388.6 72.3 48.766.6 71.1 19.345.3 55.3 10.521.4
CANTINAS 12.266.4 12.6 5.751.4 8.4 1.608.6 4.6 725.2
AUTOSERVICIOS  13.531.7 13.9 12.620.0 18.4 14.027.4 40.1 7.343.2
RESTAURANTES 1.167.9 1.2 1.439.9 2.1 —_— —

CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS - -- - ——

TOTAL MARCA 97.354.6 100.0 68.587.9 100.0  34.981.3 100.0 18.589.8

CERVEZAS

¢S




VALLE DE MEXICO

TIENDAS
CANTINAS
AUTOSERVICIOS
RESTAURANTES

CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MARCA

SUPERIOR

106.435.1
16.182.9
27.230.9

4.356.7

1.400.5

155.606.1

DESPLAZAMI ENTOS POR CANALES DE DISTRIBUCION

%
68.4
10.4
17.5

2.8

0.9

100.0

15 DE JUNIO - 15 DE JULIO 79

Pesos (000) al mes

PRECIO BAJO
CORONA %
37.218.4 70.0

5.103.8 9.6
16.261.9  19.3

584.8 1.1
53.168.9 100.0

LEON
NEGRA

18.159.7
1.884.2
12.443.8

32.487.7

OTRAS

43.853.8
6.296.5
3.449.2
1.149.3

54.748.8

CERVEZAS

%

80.1
11.5
6.3
2.1

100.0




VALLE DE MEXICO

TOTAL MERCADO
TIENDAS
CANTINAS
AUTOSERVICI10S
RESTAURANTES
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MARCA

TECATE %
1.075.773.4 100.
183.536.9  17.
37.215.8 3.
45.955.7 4.
10.149.9 0.
5.075.0 0.
281.933.3  26.

A =TS B R N ~]

W

CERVEZAS

15 DE JUNIO - 15 DE JuLlO 79

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION
Pesos (000) al mes

PRECIO ALTO
NEGRA
BOHEMIA % MODELO % XXX % MAGUEY I N %
1.075.773.4 100.0 $.075.773.4 100.00 1.075.773.4 100.0 1.075.773.4 100.0

67.950.4 6.3 62.271.2 5.8 67,630.2 6.3 278.4 0.03

14.537.7 1.4 7.805.3 0.7 7.612.4 0.7 ——-

16.750.5 1.6 11.917.1 1.1 10, 180.4 1.0 244.8 0.02
4.107.7 0.4 1.929.9 0.2 2.389.7 0.2 ——— --
2.000.9 0.2 -—- -~ 708.3 0.07 - --

105.347.2 9.8 83.923.5 7.8 88.521.1 8.2 532.2 0.05




VALLE DE MEXICO CERVEZAS

15 DE JUNIO -~ 15 DE JULIO 79

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION
Pesos (000) al mes

PRECIO MEDIO

CARTA CORONA CARTA
BLANCA % BARRIL % MONTEJO % CLARA %
TOTAL MERCADO  1.075.773.4 100.0 1.075.773.4 100.0 1.075.773.4 100.0 1.075.773.4 100.0
T1ENDAS 70.388.6 6.5 48.766.6 4.5 19.345.3 1.8 10.521.4 1.0
CANTINAS 12,266.4 1.1 5.761.4 0.5 1.608.6 0.1 725.2 0.07
AUTOSERVICI0S 13.531.7 1.3 12.620.0 1.2 14.027.4 1.3 7.343.2 0.7
RESTAURANTES 1.167.9 0.1 1.439.9 0.1 -- ---
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS - - - - - w0 "
TOTAL MARCA 97.354.6 9.0 68.587.9 6.4 34.981.3 3.3 18.589.8 1.7

8S




VALLE DE MEXICO

TOTAL MERCADO
TIENDAS
CANTINAS
AUTOSERVICIOS
RESTAURANTES

CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

15 DE JUNIO - 15 DE JULIO 79

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION
Pesos (000) al mes

SUPERIOR %
1.075.773.4 100.
, 106.435.1 9
16.182.9 1
27.230.9 2.
4.356.7 0
155.606.1 14.

&~ U 0O O

PRECIO BAJO
CORONA %
1.075.773.4 100.0

37.218.4 3.5

5.103.8 0.5

10.261.9 1.0

584.8 0.05
53.168.9 4.9

LEON
NEGRA

1.075.773.4
18.159.7
1.884.2

12.443.8

32.487.7

CERVEZAS

% OTRAS

100.0 1.075.773.4

1.7 43.853.8
0.2 6.296.5
1.2 3.449.2
-- 1.149.3
3.0 54.748.8

%

100.

= LD Y = O

4
0
0.
0

0§




4.9. AUDITORIA

DEL MERCADO DE CERVEZAS

REALIZADA EN EL VALLE DE MEX1CO
POR EL PERSONAL DE

ADMI NISTRACION Y SISTEMAS

PARA LA PROMOTORA DEL MAGUEY Y
DEL NOPAL

JULIO 16/80

09




VALLE DE MEXICO CERVEZAS

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80

VOLUMEN DEL MERCADO

LI TROS %
MERCADO TOTAL 80.759.5 100.0
TECATE 18.978.5 23.5
SUPERIOR 13.809.9 17.1
CARTA BLANCA 8.883.5 11.0
BOHEMIA 5.087.8 6.3
XXX 6.541.5 8.1
CORONA 3.957.2 4.9
NEGRA MODELO 5.976.2 7.4
CORONA BARRIL 5.491.6 6.8
LEON NEGRA 4.361.0 5.4
MONTEJO 3.876.5 4.8
CARTA CLARA -
MAGUEY I N 13.0 0.02
0TRAS 3.792.8 4.7

ESTE | NFORME CORRESPONDE AL PER10DO COMPREND!DO ENTRE EL 25 DE MAYO AL 25 DE JUNIO DE 1980.
COMPRENDE EXCLUSIVAMENTE COMPRAS DE LOS CONSUMI DORES.

19




VALLE DE MEXICO CERVEZAS

SEGMENTACION DEL MERCADO
25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80

LITROS (000) AL MES

LITROS %
PRECIO ALTO 44.821.5 55.5
PRECIO MEDIO 35.938.0 44.5
TOTAL MERCADO 80.759.5 100.0

¢9



VALLE DE MEXICO CERVEZAS

SEGMENTACION DEL MERCADO
25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80
LITROS (000) AL MES

PRECIO ALTO % PRECIO MEDIO %

TECATE 18.978.5 42.3

BOHEMIA 5.087.8 11.4

XXX 6.541.5 14.6

NEGRA MODELO 5.976.2 13.3

LEON NEGRA 4.361.0 9.8

MONTEJO 3.876.5 8.6

SUPER10R 13.809.9 38.4
CARTA BLANCA 8.883.5 24.7
CORONA NORMAL 3.957.2 11.0
CORONA BARRIL 5.491.6 15.3
MAGUEY I N 13.0 0.04
OTRAS 3.782.8 10.5
TOTAL 44.821.5 100.0 35.938.0 100.0

£9




VALLE DE MEXICO CERVEZAS

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80

DESPLAZAMI ENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION
LITROS (000) AL MES

CERVEZAS DE PRECIO ALTO

TECATE A BOHEMI A % XXX % NEGRA MODELO % LEON NEGRA % MONTEJO %
TIENDAS 11.956.5 63.0 3.276.5 64.4 4.893.0 74.8 4.010.0 67.1 2.416.0 55.4 2.062.3 53.2
CANTINAS 2.732.9 14.4 641.1  12.6 516.8 7.9 753.0 12.6 218.0 5.0 178.3 4.6
AUTOSERVICI0S 3.245.3 17.1 854.8 16.8 870.0  13.3 980.1 16.4 1.727.0 39.6 1.635.9 42.2
RESTAURANTES 664.2 3.5 208.6 4.1 189.7 2.9 167.3 2.8
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS 379.6 2.0 106.8 2.1 72.0 1.1 65.8 1.1 -— -— -~
TOTAL MARCA 18.978.5 100.0 5.087.8 100.0 6.541.5 100.0 5.976.2 100.0 4.361.0 100.0 3.876.5 100.0

b9



VALLE DE MEXICO

T1ENDAS
CANTINAS
AUTOSERV 1 CI 0S
RESTAURANTES
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MERCADO

TECATE

11.

956.5

2.732.9
3.245.3

80.

664.2

379.6
759.5

%

14.8
3.4
4.0
0.8

0.5
23.5

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION

BOHEMIA

3.276.5
641.1
854.8
208.6

106.8
80.759.5

L1TOS (000) AL MES
CERVEZAS DE PRECIO ALTO

A XXX %

4.1 4.893.0 6.1 4.010.0
0.8 516.8 0.6 753.0
1.0 8700 1.1 980.1
0.3 189.7 0.2 167.3
0.1 72.0  0.09 65.8
6.3 80.759.5 8.1 80.759.5

NEGRA MODELO %

5.0
0.9
1.2
0.2

0.08
7.4

CERVEZAS

LEON NESRA & MONTEJO &
2.416.0 3.0  2.062.3 2.6
218.0 0.3 178.3 0.2
1.727.0 2.1 1.635.9 2.0
80.759.5 5.4 80.759.5 4.8
[#,3

€




&

VALLE DE MEXICO

TIENDAS
CANTINAS
AUTOSERVI C10S
RESTAURANTES
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MARCA

SUPER1OR %
9.542.6 69.
1.560.5 11.
2.320.1 16.

290.D 2.
96.7 0.
13.809.9 100.

00 D e

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION

CERVEZAS DE PRECIO MEDIO

CARTA BCA. %
6.227.3 70.1
1.199.3  13.5
1.252.6 14.1

124.4 1.4

79.9 0.9
8.883.5 100.0

LITROS (000) AL MES

CORONA NORMAL%

2.766.1
407.6

747.9
35.6

—-——ae

3.957.2

69.9
10.3
18.9

0.9

100.0

CORONA BARRILZ

3.866.1
494.2
1.027.0
104.3

5.491.6

70.4
9.0
18.7
1.9

100.0

CERVEZAS

MAGUEYIN % OTRAS %
—— --  2.893.8 76.5
— - 491.8 13.0

13.0 100.0 325.3 8.6
.- - 71.9 1.9

13.0 100.0 3.782.8 100.0
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VALLE DE MEXICO CERVEZAS

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80
DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION
CERVEZAS DE PRECIO MEDIO

LITROS (000) AL MES

SUPERIOR % CARTA BAC. %  CORONA NORMALZ  CORONA BARRILY  MAGUEYIN 7  OTRAS /
TIENDAS 9.542.6 11.8  6.227.3 7.7  2.766.1 3.4  3.866.1 4.8 - -~ 2.893.8 3.6
CANTINAS 1.560.5 1.9  1.199.3 1.5 407.6 0.5 494.2 0.6 ——- -- 491.8 0.6
AUTOSERVICIOS  2.320.1 2.9  1.252.6 1.6 747.9 0.9  1.027.0 1.3 13.0  0.02 325.3 0.4
RESTAURANTES 200,0 0.4 124.4 0.2 35.6 0.04 104.3 0.1 —— - 71.9 0.1
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS 96.7 0.1 79.9  0.001 - —— - — - -

TOTAL MERCADO 80.759.5 17.1 80.759.5 11.0 80.759.5 4.9 80.759.5 -6.8 80.759.5 0.02 80.759.5 4.7

-




VALLE DE MEXICO CERVEZAS

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80
IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

L1TROS (000) AL MES

TIENDAS % CANTINAS % AUTOSERVICIOS %  RESTAURANT % CN Y CABS %

TECATE 11.956.5 22.1  2.732.9 29.7 3.245.3 21.6 664.2 35.0 379.6 47 .4
SUPERIOR 9.542.6 17.7 1.560.5 17.0 2.320.1  15.5 290.0 15.6 96.7 12.1
CARTA BLANCA 6.227.3 11.6 1.199.3 13.1 1.252.6 8.4 124.4 6.7 79.9 10.0
BOHEMI A 3.276.5 6.1 641.1 7.0 854.8 5.7 208.6 11.2 106.8 13.3
XXX 4.893.0 9.1 516.8 5.6 870.0 5.8 189.7 10.2 72.0 9.0
CORONA NORMAL 2.766.1 5.1 407.6 4.4 747.0 5.0 35.6 1.9 - --

NEGRA MODELO 4.010.0 7.4 753.0 8.2 980.1 6.5 167.3 9.0 65.8 8.2
CORONA BARRIL 3.866.1 7.2 494.2 5.4 1.027.0 6.8 - 5.7 --- --

LEON NEGRA 2.416.0 4.5 218.0 2.4 1.727.0  11.5 -- -

. MONTEJO 2.062.3 3.8 178.3 1.9 1.635.9 10.9 - -- --
MAGUEYIN -- 13.0 0.09 --- -—- -
OTRAS 2.893.8 5.4 491.8 5.3 325.3 2.2 71.9 3.9 -—- --
TOTAL CANAL $3.910.1 13100.0 9.135.5 100.0 14.999.0 100.0 1.856.0 100.0 800.0 100.0
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CERVEZAS
25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80
IMPORTANCIA DE LAS TIENDAS COMO
CANALES DE DISTRIBUCION
LITROS (000) AL MES
LI TROS %
TIENDAS GRANDES 22.672.8 42.1
TIENDAS MEDIANAS® 18.059.2 33.5
T1ENDAS PEQUENAS 13.178.2
TOTAL TIENDAS 53.910.2 100.0

VALLE DE MEXICO
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VALLE DE MEXICO

TECATE
SUPERIOR
CARTA BLANCA
BOHEM!IA

XXX

CORONA NORMAL
NEGRA MODELO
CORONA BARRIL
LEON NEGRA
MONTEJO
MAGUEY I N
DTRAS

TOTAL TIENDAS

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80
DESPLAZAMIENTO POR TIPO DE TIENDA

LITRDS (000) AL MES

TIENDAS GRANDES (15.7)  TIENDAS MEDIANAS (36.9)  TIENDAS PEQUENAS (59.4)

ROTACION ROTACION ROTACION
X TIENDA LITROS % X TIENDA LITROS % X TIENDA LITROS %
308.4 4.842.4 21.4 109.8 4.503.3 22.4 51.5 3.060.8 23.2
242.5 3.807.5 16.8 80.5 3.301.7 18.3 41.0  2,433.4 18.5
171.4  2.690.2 11.9 58.6 2.160.9 12.0 23.2  1.376.2 10.4
106.8 1.677.6 7.4 29.2  1.077.9 6.0 8.8 521.0 4.0
118.1  1.854.4 8.2 45.1 1.663.6 9.2 23.1  1.375.0 10.4
57.4 901.8 4.0 24.7 912.8 5.1 16.0 951.5 7.2
120.3 1.888.7 8.3 36.8 1.359.5 7.5 12.8 761.9 5.8
78.8  1.237.1 5.5 38.8 1.430.5 7.9 20.2  1.198,5 9.2
91.3  1.432.7 6.3 17.3 640.2 3.5 5.8 343.1 2.6
75.5 1.185.8 5.2 13.6 501.1 2.8 6.3 375.4 2.8
73.5 1.154.6 5.0 26.0 957.8 5.3 13.2 781.4 5.9

1.444.1 22.672.8 100.0 489.4 18.059.2 100.0 221.9 13.178.2 100.0

CERVEZAS

TOTAL TIENDAS (112.0)

ROTACION

X TIENDA LITROS

106.8 11,

85.2
55.6
29.3
43.7

35.8
34.5
21.6
18.4

25.8 2.
481.3 53.

9
6
3
4
24.7 2.
4
J
2
2

956.
.542,
.227.
.276.

.893.
766.

.010.
.866.
.416.
.062.

893.
910.
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VALLE DE MEXICO

CERVEZAS

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80

IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

TOTAL MERCADO
T1 ENDAS

CANTI NAS
AUTOSERVICI0S
RESTAURANTES
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

LITROS (000) AL MES

LITROS %
80.759.5 100.0
53.910.2 66.7
§.193.5 11.4

14.999.0 18.6
1.856.0 2.3

800.8 1.0

(92




VALLE DE MEXICO

MERCADO TOTAL
TECATE '
SUPERIOR
CARTA BLANCA
BOHEMI A

XXX

CORONA

NEGRA MODELO
CORONA BARRIL
LEON NEGRA
MONTEJO

CARTA CLARA
MAGUEY I'N
OTRAS

BASE/ PRECIOS AL

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80

VOLUMEN DEL MERCADO
PESOS (000) AL MES

PESOS %

1.496.972.5 100.0
403.103.4 12.8
191.129.0 12.8
137.516.6 9.2
113.050.9 7.6
127.690.0 8.5
61.020.0 4.1
125.560.0 8.4
102.363.4 6.8
05.200.6 6.4
83.073.4 5.5
220.6 0.01
57.044.6 3.8

COMERCIANTE

CERVEZAS

(4




VALLE DE MEXICO

PRECIO ALTO

PRECIO MEDIO

TOTAL MERCADO

SEGMENTACION DEL MERCADO

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80
PESOS (000) AL MES

PESOS

947.678.3

549.294.2
1.496.972.5

63.3
36.7

100.0

CERVEZAS

el




VALLE DE MEXICO

TECATE
BOHEMIA

XXX

NEGRA MODELO

LEON NEGRA
MONTEJO

SUPERIOR
CARTA BLANCA
CORONA NORMAL
CORONA BARRIL
MAGUEYIN
OTRAS

TOTAL

CERVEZAS
SEGMENTACION DEL MERCADO
25 DE MAYO - 25 DE JUNIO
PESOS (000) AL MES
PRECIO ALTO % PRECIO MEDIO %
403.103.4 42.5
113.050.9 11.9
127.690.0 13.5
125.560.0 13.3
95.200.6 10.0
83.073.4 8.8
191.129.0 34.8
137.516.6 25.0
61.020.0 11.2
102.363.4 18.6
220.6 0.04
57.044.6 10.4
947.678.3 100.0 549.294.2 100.0
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VALLE DE MEX1CO CERVEZAS

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80
DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION
PESOS (000) AL MES

CERVEZAS DE PRECIO ALTO

TECATE % BOHEM!I A % XXX 4 NEGRA MODELO % LEON NEGRA % MONTEJO
TIENDAS 253.956.1 63.0 72.803.8 64.6 95.511.4 74.8 84.250.1 67.1 52.741.3 55.4 44.195.1
CANTI NAS 58.946.8 14.4 14.245.2  12.6 10.087.9 7.9 15.820.5 12.6 4.758.9 5.0 3.821.1

AUTOSERVICIOS 68.930.2 17.1 18.993.7 16.8 16.982.4  13.3 20.591.9 16.4 37.700.4 39.6 35.057.2
RESTAURANTES 14.107.6 3.5 4.635.1 4.1 J.702.9 2.9 3.515.0 2.8 —=-

CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS  8.062.7 2.0 2.373.1 2.1 1.405.4 1.1 1.382.5 1.1

TOTAL MARCA 403.103.4 100.0 113.050.9 100.0 127.690.0 100.0 125.560.0 100.0 95.200.6 100.0 §3.073.4




VALLE DE MEXICO CERVEZAS

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80
DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION

PESOS (000) AL MES

TECATE % BOHEMIA % XXX %  NEGRA MODELO % LEON NEGRA % MONTEJO %
TIENDAS 253.956.1 17.0 72.803.8 4.9  95.511.4 6.4 84.250.1 5.6 52.741.3 3.6  44.195.1
CANTI NAS 58.046.8 3.9 14.245.2 0.9 10.087.9 0.7 15.820.5 1.1 4.758.9 0.3 3.821.1
AUTOSERVIC10S 68.930.2 4.6 18.993.7 1.3 16.982.4 1.1 20.591.9 1.4  37.704.0 2.5 35.057.2
RESTAURANTES 14.107.6 0.9 4.635.1 0.3 3.702.9 0.2 3.515.0 0.2 -—-- -
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS 8.062.7 0.5 2.373.1 0.2 1.405.4 0,09 1.382.5 0.09 - -

TOTAL MERCADO  1.496.972.5 26.9 1.496.972.5 7.5 1.496.972.5 8.5 1.496.972.5 8.4 1.,496.972.5 6.4 1.496.972.5

9!



VALLE DE MEXICO

TIENDAS
CANTI NAS
AUTOSERV1CI0S
RESTAURANTES
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MARCA

SUPERIOR

132.069.6
21.597.3
32.110.2

4.013.6

1.338.3
191.129.0

%

69.1
11.3
16.8

2.1

0.7

100.0

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80

DESPLAZAM!ENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION

CERVEZAS DE PRECIO MEDIO

PESOS (000) AL MES

CARTA BCA %
96.398.6 70.1
18.565.2 13.5
19.390.2  14.1
1.925.7 1.4
1.236.9 0.9

137.516.6 100.0

CORONA NORMAL %

42.
6.

11.

61

653
285
532
548

.020.

.3
.2
.6
-9

C

69.9
10.3
18.9

0.9

100,0

CORONA BARRIL %

72.064.1
9.211.9
19.143.2
1.944.2

102.363.4

70.4
9.0
18.7
1.9

100.0

MAGUEY I N

220.6

220.6

100.0

100,0

CERVEZAS

57.044.

. N . .
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VALLE DE MEXICO

TIENDAS
CANTI NAS
AUTOSERVICI0S
RESTAURANTES
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

_ TOTAL MERCADO

SUPERIOR %

132.069.6 8.8
21.597.3 1.4
32.110.2 2.1

4.013.6 0.3

1.338.3 0.09
1.496.972.5 12.8

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION

CARTA

96.

18.

19.
1

1.

1.496.

BLANCA

398.6
565.2
390.2

.925.7

236.9

©72.5

25 DE MAYO - 25 DE JuNio 80

CERVEZAS DE PREC!O MEDIO

PESOS (000) AL MES

% CORONA NORMAL % CORONA BARRIL

6.4
1.2

1.3
0.2
0.08

9.2

42.653.3
6.285.5

11.532.6
548.9

1.496.972.5

3.4
0.5
0.9
0.04

72.
9.
19.
1.

-496.

064.
211.
143.
944.

972.

L I R

B4

Y3

4.8
0.6

1.2
0.1

6.8

CERVEZAS

MAGUEYIN y 4 OTRAS

--- --- 43.638.
--- 7.416.
220.6 0.01 4.905.

1.084.

1.496.972.5 0.01 1.496.972.

w
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VALLE DE MEXICO CERVEZAS

25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 8C

IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION
PESOS (000) AL MES

' AUTOSER RESTAU C.N. Y
TIENDAS % CANTINAS % VICI0S % RANTES % CABS. %
TECATE 253.956.1  25.6 58.046.8 34.2 68.930.2 24.2 14.107.6 38.9 8.062.7 51.0
SUPERIOR 132.069.6 13.4 21.597.3 12.7 32.110.2  11.2 4.013.6 11.3 1.338.3 8.5
CARTA’ BLANCA 96.398.6 9.7 18.565.2 11.0 19.390.2 6.8 1.925.7 5.4 1.236.9 7.8
BOHEMIA 72.803.8 7.4 14.245.2 8.4 18.993.7 6.7 4.635.1  13.1 2.373.1  15.9
XXX 95.511.4 9.6 10.087.9 5.9 16.982.4 5.9 3.702.9 10.4 1.405.4 8.9
CORONA NORMAL 42.653.3 4.3 6.285.2 3.7 11.532.6 4.0 548.9 1.5 --
NEGRA MODELO 84.250.1 8.5 15.820.5 9.3 20.591.9 7.2 3.515.0 9.9 1.382.5 8.8
CORONA BARRIL 72.064.1 7.3 9.211.9 5.4 19.143.2 6.7 1.944.2 5.5 - --
LE N NEGRA 52.741.3 5.3 4.758.9 2.8 37.700.4 13.2 -—- -—-
MONTEJO 44.195.1 4.5 3.821.1 2.2 35.057.2 12.3 -—- -- --
MAGUEYIN - 220.6 0.08 -—-- -
OTRAS 43.638.5 4.4 -—- -- 4.905.5 1.7 1.084.3 3.1 --

TOTAL CANAL 990.281.9 100.0 169. 6.3 100,0 285.558.1 100.0 35.477.3 100.0  15.798.9 100.0

[\




VALLE DE MEXICO
25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80

IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

PESOS (000) AL MES

PESOS %

TOTAL MERCADO 1.496.972.5 100.0
T1ENDAS 990.281.9 66.1
CANTI NAS 169.856.3 11.3
AUTOSERVIC!OS 285.558.1 19.1
RESTAURANTES 35.477.3 2.4
CENTROS NOCTUR

NOS Y CABARETS 15.798.9 1.1

CERVEZAS

0§




VALLE DE MEXICO CERVEZAS

TENDENCIA DE LOS PRECIOS

ARo 79 vs 80
LITROS
CONTENIDO PRECIO COMER DIFERENCIA + ( - )
BOTELLAS MILILITROS PRECIO. CONSUMIDOR 80 CIANTE LITRO ANO 79 ARO 30
MARCA X PAQUETE UNIDAD PAQUETE  UNIDAD LITRO ANO 79 ANO 80 $ %
TECATE 6 .340 56.00 9.33 27.44 16.06 21.24 5.18 32.2
SUPERIOR 6 .325 35.00 5.83 17.94 10.21 12.84 3.63 35.5
CARTA BLANCA 6 .325 39.00 6.50 20.00 12.49 15.48 2.99 23.9
BOHEMI A 6 .325 56.00 9.33 28.71 17.66 22,22 4.56 25.%
XXX 6 .340 51.50 8.58 25.23 16.06 19.52 3.46 21.5
CORONA NORMAL 6 .325 40.00 6.66 20.49 12.00 15.42 3.42 28.5
NEGRA MODELOD 6 .325 52.90 8.82 27.14 16.15 21.01 4.86 30.1
CORONA |1 DEAL 6 442 50.50 8.42 19.04 NO DiSPONIBLE
MODELO DE BOTE 6 .340 51.50 8.58 25.24 16,10 19.51 3.41 21.2
LEON NEGRA 6 . 325 55.00 9.17 28.21 9.05 21.83 12.78 58.5
MONTEJO 6 .325 54.00 9.00 27.69 14.65 21.43 6.78 31.6
CARTA CLARA 6 .325 NO DISPONIBLE 14.22 NO DISPONIBLE
BRISA BOTELLA 6 .325 35.00 5.83 17.94 ND 13.89 ND
BRISA BOTE 6 .340 53.00 8.83 25.97 ND 20.10 ND
MAGUEY !N 12 .350 43.80 7.30 20,85 16,00 16.97 0.97 6.1
OTRAS 6 .325 38.00 6.33 19.48 12.06 15.08 3.02 25.0

NOTAS" 1. EL MERCADO, POR EFECTO DEL |NCREMENTO EN PRECIOS, AUMENTO SU VALCR EN UN 34.6% SOBRE EL ARO
DE 1979
2. EL MERCADO, POR EFECTO DEL INCREMENTO EN VOLUMEN Y EN PRECIOS, AUMENTO SU VALOR EN UN 39.1% .
SOBRE EL ANO DE 1979 z
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TABLA | - 79

PARTICIPACION DE LITROS EN EL MERCADO POR MARCA

En un mercado de 78.028.5 litros al mes se observan los luga
res que ocupan las diferentes marcas en relacién al volumen en li--
tros con que participan en el mercado. Véase la siguiente tabla:

1°.~ TECATE con 17.555.0 con un 22.5 en nGmeros relativos (%)
2° .~ SUPERIOR con 15.376.1 * 19.7 "’
3°.- CARTA BLANCA con 7.794.6 ” 10.0 ”
4°.~ BOHEMIA con 5.965.3 ” 7.6 ”
5°.- XXX con 5.511.9 ” 7.1 ”
6°.~ NEGRA MODELO con 5.196.5 " 6.7 "
7°.- QTRAS con 4.539.7 * 5.8 ”
8°.- CORONA con 4.408.7 " 5.6 g
9°.- CORONA BARRIL con 4.363.1 ” 5.6 ”
10°.~ LEON NEGRA con 3.589.8 ~ 4.6 ”
11°.- MONTEJO con 2.387.8 * 3.1 ”
129.- CARTA CLARA con 1.307.3 " 1.7 "
13°.- MAGUEYIN con 32.7 ” .04 ”

Con ésta tabla también se puede apreciar que Magueyfn (pul--
que enlatado) es la bebida de menor participacién (litros) en el -
mercado, pues ocupa el 13avo lugar dentro del mercado total, con un
.04% en nGmeros relativos, y un volumen en litros de 32.7.




TABLAS 2, 3 - 79

1°.
2°,
3°.
4°,
5°.

1°,
29,
3°,
4°,

SEGMENTACION DEL MERCADO EN CUANTO A PRECIOS

TECATE
BOHEMI A

XXX

NEGRO MODELO
MAGUEY IN

CARTA' BLANCA
CORONA BARRIL
MONTEJO

CARTA CLARA

SUPERIOR
CORONA
LEON NEGRA
OTRAS

PRECIO ALTO

Litros

17.555.
5.965.
5.511.
5.196.

0
3
9
5

3.27

34.261.

PRECIO MEDIO

Litros

7.794.
4.363.
2.387.
1.307.

15.852.

PRECIO BAJO

Litros

15.376.
4.408.
3.589.
4.539.

27.914.

4

ool L 0 = O

Wi NN 00 N9 =

51.2
17.4
16.1
15.2

0.1

100.0

49.
27.
15.

NO= BN

100.0

%
55.
15.
12.
16.

N O OO0 =

100.0
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En éstas tablas se puede observar, que el -
volumen que tienen |as marcas de precio alto, es -
el que ocupa el ler lugar en participacién (li- -
tros) en el mercado, el cual es de 34.261.4.

El volumen que tienen |as marcas de precio-
bajo, es el que ocupa el 2° lugar en participacién
(litros) en el mercado, que es de 27.914.3. Y el -
que tienen las marcas de precio medio, es el que -
ocupa el 3er lugar en participacién (litros) en el
mercado con un volumen de 15.852.8,

OBSERVACIONES REFERENTES A MAGUEYIN

El magueyin estd dentro del grupo de marcas
de precio alto, ocupando ésta como marca el Gltimo
lugar en volumen (litros), el cual es de un 0.1% -
en nameros relativos y de 32.7 en volumen.




TABLAS 4, 5, 6 - 79

TIENDAS
AUTOSERYICICS
CANTINAS
RESTAURANTES
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TDTAL MARCA

TIENDAS
AUTOSERVICIDS
CANTINAS
RESTAURANTES
CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TDTAL MARCA

TIENDAS
AUTOSERY1C10S
CANTINAS
RESTAURANTES
CEN NOC ¥ CAB

TOTAL

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION

ln
TECATE %
PA
11.428.2 65.1
2.865.1 16.3
2.317.3  13.2
632.0 3.6
316.0 1.8
17.555.0 100.0
69

NEGRA MODELD %
PA

3.855.8 74.2
737.9  14.2
483.3 9.3
1i9.5 2.3

5.196.5 10D.0

80
CORONA %
PB

3.086.1 7D.0
850.9 19.3
423.2 9.6

48.5 1.1

4.408.7 100.0

20

SUPERIOR %

]
10.517.3 68.4
2.690.8 17.5
1.599.1 10.4
430.5 2.8
138.4 0.9

15.376.1 100.0
40

BDHEMIA %
PA

3.847.7 64.5
948.5 15.9
823.2 13.8
232.6 1.9
113.3 1.9

5.965.3 100.0
10°

LEON NEGRA %
PB

2.006.6 55.9
1.375.0 38.3

208.2 5.8
3.589.8 100.0

30

CARTA BLANCA %

PH
5.635.6
1.083.4

982.1
93.5

7.794.6

70
DTRAS
PB
3.636.3
286.0
522.1

95.3

4.539.7

11°
MONTEJSO
PM

1.320.5
957.5
109.8

72.3
13.9
12,6

1.2

100.0

80.1
6.3
11.5
2.1

100.0

55.3
40.¢
4.6

100.0

PA - Precio Alto
PM -~ Precio Medio
PB ~ Precio Bajo

50
XXX %
PA
4.211.1  76.4
633.9 11.5
474.0 8.6
148.8 2.7
4.1 0.8
5.511.9 100.0
9°
CORONA BARRIL %
PM
3.102.2  71.1
802.8 18.4
366.5 8.4
91.6 2.1
4.363.1 100.0
12° 13¢
CARTA CLARA %  MAGUEYIN
PM PA
739.9 56.6  17.4
516.4 20,5 15.2
5.0 3.9
1.307.3 100.0  +32.7

%

53.2
46.8

10C.0

o
o




En la tabla anterior so puede observar el lugar que ocupa cada una de las marcas, de
acuerdo con su volumen en litros, su precio, y los diferentes canales en que tienen distri-

bucién.

A continuacién se presenta una tabla en la cual se sintetizan los lugares en forma -
decreciente ocupados por las diferentes marcas de acuerdo a su volumen de litros.
A).- Observaciones de las marcas de (PRECIO ALTO) y el lugar que ocupa cada una de ellas.

TECATE ocupa el 1ler lugar en volumen de litros en el mercado.

”n ”

XXX " 50 "
NEGRA MOD. “ 6° " " "
BOHEMI A “ 4° " " "
MAGUEYIN ” 13avo o " "

B).- Observaciones de las marcas de (PRECIO MEDIO) y el lugar que ocupa cada una de ellas.
CARTA BLANCA ocupa el 3er lugar en volumen de litros en el mercado,

CORONA BARRIL * 9°

" " "

MONTEJO " 1lavo o " "
CARTA CLARA 2 12avo “ " ”
C).- Observaciones de las marcas de (PRECIO BAJO) y el lugar que ocupa cada una de ellas.
SUPERIOR ocupa ¢l 20 lugar en volumen dec litros en el mercado.
0TRAS o 7° " "
CORONA " 8o “ ”
LEON NEGRA " 10° “ "

L8




2 21.4
3 19.7
6 10.6
1 7.9
8 7.2
7 7.2
3 6.8
2 5.8
1 5.8
6 1.8
5 2.5
9 1.4
4

IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

TECATE
SUPERIOR

L. NEGRA
C. BLANCA
MONTEJO
BOHEMIA
CORONA

C. BARRIL
N. MODELO
XXX

C. CLARA
O0TRAS

0.03 MAGUEYIN

10

TIENDAS
TECATE 11.428.
SUPERIOR 10.517.
C BLANCA  5.635.
XXX 4.211,
N. MODELO 3.855.
BOHEMIA 3.847.
O0TRAS 3.636.
CORONA B. 3.102.
CORONA 3.086.
L. NEGRA  2.006.
MONTEJO 1.320.
C. CLARA 739.
MAGUEYIN 17.
TOTAL X
CANAL 53.404.

7 100.0

20
AUTOSERVICIO %
2.865.1 20.8
2.690.8 19.6
1.375.0 10.0
1.083.4 7.8
957.5 7.0
948.5 6.9
850.9 6.2
802.8 5.8
737.9 5.4
6339 4.6
516.4 3.8
286.0 2.1
15.3 0.1

13.759.9 100.0

TECATE
SUPERI OR
C.BLANCA
BOHEMIA
OTRAS

N. MODELO
XXX
CORONA

C. BARRIL
L. NEGRA
MONTEJO
C. CLARA
MAGUEY IN

30

CANTINAS

2.317.3
1.599.1
982.1
823.2
522.1
483.3
474.0
423.2
366.5
208.2
109.8
51.0

8.359.8

%
27.7
19.1
11.7

9.8

6.2

5.8

5.7

5.2

4.4

2.5

1.3

0.6

100.0

4°

RESTAURANTES %

TECATE
SUPERIOR
BOHEMIA
XXX

N. MODELO
OTRAS

C. BLANCA
C. BARRIL
CORONA

L. NEGRA
MONTEJO
C. CLARA
MAGUEYIN

632.0
430.
232.
148.
119.§
95.
93.
91.
49.

[E - SR R RS S -

1.892.3

33.4
22.8
12.3
7.9
6.3
5.0
4.9
4.8
2.6

100.0

50

CENTROS NOC Y CAB. %

TECATE
SUPERIOR
BOHEMIA
XX

C. BLANCA
N. MODELO
O0TRAS

C. BARRIL
CORONA

L. NEGRA
MONTEJO
C. CLARA
MAGUEYIN

316.0
138.4
113.3

44.1

611.8

51.7
22.6
18.5
7.2

100.0

58
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En la tabla anterior se observa la importan
cia de cada uno de los canales de distribucién co-
mo son: T|IENDAS, AUTOSERVICIOS, CANTINAS, RESTAU--
RANTES, CENTROS NOCTURNOS Y CABARETS. Asi mismo, -

también se puede visualizar que todas las marcas -

aplican las mayores cantidades en' litros en los ca
nales.

lo.- Tiendas

20.- Autoservicios

30.- Cantinas

Esto es, que aplican menos volumen de li- -
tros en Restaurantes, Centros Nocturnos y Cabarets,

debido a que no tienen suficiente demanda en esos-
canales.

OBSERVACIONES CON RESPECTO A MAGUEYIN

A).- Magueyin ocupa el 13avo lugar de participa- -
cién en el mercado, de acuerdo a su volumen -

de litros como también por marca.

B).- Magueyin distribuye s6lo en dos canales, los-
cuales son: TIENDAS y AUTOSERVICIOS con las -
siguientes cantidades en litros.

TIENDAS 17.4

AUTOSERVICIOS 15.3

Participacién
total x marca
Magueyin 32.7




MERCADO TOTAL
TIENDAS
AUTOSERVICIOS
CANTINAS
RESTAURANTES

CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MARCA

MERCADO TOTAL
TIENDAS
AUTOSERVICIOS
CANTINAS
RESTAURANTES

CENTROS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MARCA

MERCADO TOTAL
TIENDAS
AUTOSERVICIOS
CANTINAS
RESTAURANTES

CENTORS NOCTUR
NOS Y CABARETS

TOTAL MARCA

DESPLAZAMIENTO POR CANALES

PA 4]
TECATE % SUPERIOR
78.028.5 100.0 78.028.5 100.0
11.428.1 14.6 10.517.3 13.6

2.865.1 3.7 2.690.8 3.4

2.317.3 3.0 1.599.1 2.0
632.0 0.8 430.5 0.6
316.0 0.4 138.4 0.1

17.555.0 22,5 15.376.1 19.7
6° 4°

PA PA
N. MODELO % BOHEMIA %
78.028.5 100.0 78,028.5 100.0

3.855.8 4.9 3.847.7 4.9
737.9 0.9 948.5 1.2
483.3 0.7 823.2 1.1
119.5 0.2 232.6 0.3

--- - 113.3 0.1

5.196.5 6.7 5.965.3 7.6

8° 10°

(1] P8
CORONA % LEON N. %
78.028.5 100.0 78.028.5 100.0

3.086.1 4.0 2.006.6 2.6
850.9 1.1 1.375.0 1.8
423.2 0.5 208.2 0.2

48.5 0.06 — -
4,408.7 5.6 3.589.8 4.6

CARTA BL
78.028.5
5.635.6
1.083.4
982.1
93.5

7.794.6

70
P8
0TRAS
78.028.5
3.636.3
286.0
522.1

95.3

4.539.7

11°
PM
MONTEJO

78.028.5
1.320.5
957.5
109.8

-

2.387.8

DE DISTRIBUCION COMPARADO
PM

%
100,0

7.2

1.4

i.2

<

0.1

10.0

100.0
4.7
0.3
0.6
0.1

5.7

100.0
1.7
1.3
0.1

3.1

PA
XXX

78.028.5
4.211,1
633.9
474.0
148.8

44.1
5.511.9
90
PM
CORONA B
78.028.5
3.102.2
802.8
366, 5
91.6

4.363.1

12°
PM

CARTA CLA

78.028.5
739.9
516.4

51.0

1.307.3

COK EL MERCADO TOTAL

%
100.0
5.4
0.9
0.6
0.2

0.06
7.1

100.0
4.0
1.0
0.5
0.1

5.6

13°
PA
% MAGUEY I N

100.0 78.028.5
1.0 17.4
0.7 15.3
0.07

1.7

%
100.0

0.02
0.02




DESPLAZAMIENTO POR TIPO DE TIENDA

TiIENDAS GRANDES ( 15.7 )

ROTACION

X TIENDA LITROS
TECATE 299.1 4.696.6
SUPERIOR 265.3  4.321.7
CARTA BLANCA 152.4  2.393.3
BOHEMIA 122.8  1.928.4
NEGRA MODELO 113.7  1.785.7
XXX 102.7 1.613.1
OTRAS 95.0  1.490.8
LEON NEGRA 76.7 1.204.0
CORONA 61.6 967.1
CORONA BARRIL 61.2 961.4
MONTEJO 49.4 775.1
CARTA CLARA 28.7 A51.3
MAGUEYIN - —
TOTAL 1.438.8 22.588.5
THENDAS PEQUENAS ( 59.4 )

ROTACION

Y TIENDA LITROS
TECATE 47.6  2.826.2
SUPERIOR 43.8 2.603.5
CARTA BLANCA 22.7 1.345.7
XXX 20.1  1.194.2
CORONA 18.3 1.085.7
CORONA BARRIL 17.0  1.007.8
OTRAS 15.9 945.6
NEGRA MODELO 14.4 756.3
BOHEM{A 10.6 630.0
LEON NEGRA .1 301.0
MONTEJO 3.8 228.5
CARTA CLARA .7 104.4
MAGUEY N - -
TOTAL 224.8 13.028.9

%
20.8
19.1
10.6

8.5

7.9

7.1

6.7

5.3

4.3

4.3

3.4

2.0

100.0

%
21.7
20.0
10.3

9.2

8.3

7.7

7.3

5.8

4.8

2.3

1.8

0.8

100.0

TIENDAS MEDIANAS ( 36. 9 )

TECATE
SUPERIOR
C. BLANCA
XXX

N. MODELO
BOHEMIA
OTRAS

C. BARRIL
CORONA

L. NEGRA
MONTEJO
C. CLARA
MAGUEYIN

TOTAL TIENDAS ( 112.0 )

TECATE
SUPERIOR

C. BLANCA
XXX

N. MODELO
BOHEMIA
OTRAS

C. BARRIL
CORONA

L. NEGRA
MONTEJO
C. CLARA
MAGUEYIN
TOTAL

ROTACION
X TIENDA LITROS
105.8  3.905.4
97.3 3.592.1
51.4 1.896.6
38.0 1.403.8
35.6 1.313.8
34.9  1.289.3
32.5 1.199.9
30.7 1.133.0
28.0 1.033.3
13.6 501.6
8.6 316.9
5.0 184.2
0.5 17.4
428.0 17.787.3
ROTACION
X TIENDA LITROS
102.0 11.428.2
93.9 10.517.3
50.3 5.635.6
37.6  4.211.1
34.4 3.855.8
34.4 3.847.7
32.5 3.636.3
27.7  3.102.2
27.6  3.086.1
17.9  2.006.6
11.8 1.320.5
6.6 739.9
0.15 17.4
476.8 53.404.7

%
22.
20,

e
o
-2 S S ]

O = = NN NN
O = O 00 00 0 & g3 N &

100.

21.4
19.7
10.6
7.9
7.2
7.2
6.8
5.8
5.8
3.8
2.5
1.4
0.03
100.0

921
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En la tabla anterior se observa el desplaza
miento de las bebidas por tipo de tienda, en donde
cada marca distribuye cierta cantidad de litros en
tiendas grandes, medianas, y pequefias. También pue
de observarse la rotacién en litros que tiene cada
marca, y su volumen.

OBSERVACIONES CON RESPECTO A MAGUEYIN

Como se puede observar en la tabla anterior
Magueyin en su desplazamiento por tipo de tienda,-
solo distribuye en tiendas medianas, que son las -
que ocupan el 20 lugar en rotacién, las grandes -
ocupan el 1ler lugar y las pequefias al 3er.lugar.
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PESOS
VOLUMEN DEL MERCADO
Pesos %
MERCADO TOTAL 1.075.773.4 100.0
MAGUEYIN 523.2 0.05
Magueyfn ocupa el Gltimo lugar en volumen de litros -

as{ como también en el de ventas.

SEGMENTACION DEL MERCADO

Pesos al mes

PRECIO ALTO %
TECATE 281.933.3 50.3
BOHEMI A 105.347.2 18.8
XXX 88.521.1 15.8
NEGRA MODELO 83.923.5 15.0
MAGUEYIN 523.2 0.09
TOTAL 560.248.3 100.0

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION SIN TOMAR
EN CUENTA EL MERCADO TOTAL
MARCAS DE PRECIO ALTO

MAGUEYIN
TIENDAS 278.4
CANTINAS

AUTOSERV I -
Cl0s 244.8

RESTAURA N-
TES -

CENTROS NOC.
Y CABARETS

TOTAL MARCA 523.2

79

53.3

46.7

100.0




DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION TOMANDO EN CUENTA

EL MERCADO TOTAL

$ %
MERCADO TOTAL 1.075.773.4 100.0
TI ENDAS 278.4 0.03
CANTI NAS - ~-
AUTOSERVICI0S 244.8 0.02
RESTAURANTES - -
CENTROS NOC Y
CABARETS ——
TOTAL MARCA 523.2 100.0

48]
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COMPARACI ON

* 1979

VS

AUDI TORI AS

1980

G6




.VOLUMEN DEL MERCADO

Litros al mes

15 DE JUNIO - 15 DE JuLlo 79 25 DE MAYO - 25 DE JUNIO 80 Aumento
Litros % Litros % Disminucién

MERCADO TOTAL 78.028.5 100.0 80.759.5 100.0 +
TECATE 17.555.0 22.5 18.978.5  23.5 +
SUPERIOR 15.376.1  19.7 13.809.9 17.1 -
CARTA BLC. 7.794.6 10.0 8.883.5 11.0 +
BOHEMI A 5.965.3 7.6 5.087.8 6.3

XXX 5.511.9 7.1 6.541.5 8.1 +
NEGRA MOD. 5.196.5 6.7  5.976.2 7.4

OTRAS 4.539.7 5.8 3.782.8 4.7 -
CORONA 4.408.7 5.6 3.957.2 4.9 -
CORONA B. 4.363.1 5.6 5.491.6 6.8 +
LEON N. 3.589.8 4.6 4.361.0 5.4 +
MONTEJO 2.387.8 3.1 3.876.5 4.8 +
CARTA CL. 1.307.3 1.7 - -- o
MAGUEYIN 32.7 0.04 13.0 0.02 -

En esta tabla se puede observar como es que algunas marcas aumentaron en 80 su
volumen de |itros con respecto a 79 y otras por el contrario disminuyeron el volumen.

Magueyfn, se observa que en 79 tenia una participacién en el mercado (litros) de
32.7 y en nimeros relativos del 0.04%. En 80 disminuy6 su participacién a 13.0 y en -
nGmeros relativos a 0.02, con una diferencia en litros de 19.7 - 0.02%.
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SEGMENTACION DEL MERCADO EN CUANTO A PRECIOS

PRECIO ALTO 79-80

TECATE
ROHEMIA
XXX
NEGRA M
MAGUEYIN

TOTAL
L1TROS

Litros al
1979 1980
17.555.0  TECATE  18.978.
5.965.3 BOHEMIA  5.087.
5.511.9 XXX 6.541.
5.196.5 NEGRA M 5.976.
32.7 LEON N 4.361.

MONTEJO  3.876.
34.261.4 44.821.

SUPERIOR

CORONA

LEON N

0TRAS

TOTAL

MARCA

mes

CARTA BL
CORONA B
MONTEJO
CARTA CL

L © v U 00 UL

PRECIO BAJO 79~

1979
15.376.1
4.408.7

3.589.8
4.539.7

27.914.3

PRECIO MEDIC 79-80

1979
7.794.6
4.363.1
2.387.8
1.307.3

15.852.8

80
1980

0

CARTA BL
CORONA B
SUPERIOR
CORONA
OTRAS
MAGUEYIN

1980
8.883.
5.491.

13.809.
3.957.
3.782.

13.

Q 0 N O O WL

35.938.0
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En la segmentacién del mercado en cuanto a-
sus precios, se observa que en 1980 existen solo -
dos precios (ALTO y MEDIO), en donde las marcas -
que tienen esos precios aumentaron considerablemen
te el volumen de litros. En cambio en 1979 exis- -
tian tres precios (ALTO, MEDIO, y BAJO).

Con respecto a Magueyin se observa que en -
1979 se encontraba entre |as marcas de precio alto
con una participacién en litros de 32.7 y un 0.1%-
en nameros relativos. En 1980 se observa que pasé-
a las marcas de precio medio con una participacién

en litros de 13.0 y un 0.04% en ntmeros relativos,
es decir que disminuyé su volumen de litros en el-
mercado.

CUADRO COMPARATIVO

1979 1980
PRECIO ALTO 34.261.4 PRECIO ALTO 44.821.5
PRECIO MEDIO 15.852.8 PRECIO MEDIO 35.938.0
PRECIO BAJO 27.914.3

MERCADO TOTAL 78.028.5 MERCADO TOTAL 80.759.5




T1ENDAS
CANTI NAS

AUTOSERVICIO0S
RESTAURANTES

CENTROS NOC.
Y CABARETS

TOTAL
MARCA

DESPLAZAMIENTO POR CANALES DE DISTRIBUCION

MAGUEY I N
P.A. P.M. P.A.
1979 1980 1979
Litros % Litros % MERCADO TOTAL 78.028.5
17.4 53.2 ———— - 17.4
15.3 46.8 13.0 100. 15.3
32.7 100.0 13.0 100.0 32.7

P.M.
1980
100.0 80.759.5 100.0
0.02 _— -
0.02 13.0  0.02
0.04 13.0  0.02

En esta comparacién se observa que en 1979 magueyfn ocupaba dos canales, tiendas con
la mayor volumen de litros 17.4 y autoservicios con la menor de 15.3, comparandola con la
de 1980 se aprecia que magueyln abandona el mejor canal que es tiendas y sigue distribu--
yendo al de autoservicios; adem8s de disminuir a tan solo 13.0 litros al mes.

66



IMPORTANCIA DE £0S CANALES DE DISTRIBUCION MAGUEYIN

TIENDAS AUTOSERVICI0S
1979 1980 1979 1980
L1TROS % LITROS % L1TROS % L!TROS %
17.4 0.03 -— - 15.3 0.1 13.0 0.09

En esta tabla se puede observar que magueyfn en 1979 tenia una participacién en litros
de 17.4 en tindas y para el afo 1980 ya no la hay en ese canal. También se aprecia que en au-
toservicios en 1979 participaba con 15.3 y para 1980 redujo a tan solo 13.0.

DESPLAZAMIENTO POR TIPO DE TIENDA MAGUEY!IN

1979
TIENDAS GRANDES TIENDAS MEDIANAS TIENDAS PEQUENAS TOTAL TIENDAS
ROTACION x ROTACION x ROTACION x ROTACION x
TIENDA LITROS % TIENDA LITROS % TIENDA LITROS % TIENDA LITROS %
0 0 0 0.5 17.4 0.1 0 0 0 0.15 17.4 0.03

NOTA: Magueyfn actualmente distribuye en 2000 tiendas con una rotacién de 8.7 con 17.4 litros
1980

NO TIENE NINGUNA ROTACION EN NINGUNA TIENDA GRANDE MEDIANA O GRANDE.

001




MERCADO TOTAL
TECATE
SUPERIOR
CARTA BLANCA
BOHEMI A

XXX

CORONA

NEGRA MODELO
CORONA BARRIL
LEON NEGRA
MONTEJO

CARTA CLARA
OTRAS
MAGUEYIN

1979
PESO

1.075.
281.
155.

97.
105.
88.
53.
83.
68.
32.
43.
18.
54.

773.
933.
606.

354.
347.
521.
168.
923.
587.
487.
981.
589.
748.
523.

VOLUMEN DEL MERCADO

N 00 00 W NN O N OO YO e W

Peso al mes

%

100.

- N
=~ o

O WV = W LW O NN B~ 00 O W

1980
PESOS

1.496.972.
403.103.
191.129.
137.516.
113.050.
127.690.

61.020.

125.560

102, 363.
95.200.
83.073.

57.044.

S N s O O O O O8N O B W

5

220.6

p DIFERENCIAS
v PESOS %

100.

bk
NN

L B 0O HoR=oUt O N 0 00 O

vi OO O OO B~ OO0 N O

3.8
0.01 302.6 0.04

En esta tabla se puede apreciar como es que magueyln disminuy§ sus ventas
en pesos en el afio de 80 en comparacién con el afio de 79.
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SEGMENTACION DEL MERCADO EN CUANTO A PRECIOS

MAGUEYIN
1979 1980
PRECIO ALTO PRECIO MEDIO
Pesos % Pesos 9%
523.2 0.09 220.6 0.04

DESPLAZAMIENTO X CANALES DE DISTRIBUCION TOMANDO EN CUENTA EL

MERCADO TOTAL Y TAMBIEN SIN TOMARLO

MAGUEY I N
1979 1980
PRECIO ALTO PRECIO MEDIO
Pesos Pesos %
TI ENDAS 278.4 53.3 —— _—
AUTQSERVICIOS 244.8 46.7 220.6 100.0
TOTAL MARCA 523.2 100.0 220.6 100.0
Ahora tomando en cuenta el mercado total:
1979 1980
PRECIO ALTO PRECIO MEDIO
Pesos % Pesos %
MERCADO TOAL 1.075.733.4 100.0 1.496.972.5 100.0
T1 ENDAS 278.4 0.03 -—— -
AUTOSERVICIOS 244.8 0.02 220.6 0.01
TOTAL MARCA 523.2 0.05 220.6 0.01

¢ot




TENDENCIA DE LOS PRECIOS

ANO 79 VS 80
LITROS
CONTENI DO , PRECIO COMERCIANTE
BOTELLAS MILILITROS PRECIO CONSUMIDOR 80 _ LITRO _
MARCA X PAQUETE  UNIDAD PAQUETE UNIDAD  LITRO ANO 79 ANO 80
TECATE 6 340 56.00 9.33 27.44 16.06 21.24
XXX 6 340 51.00 8.58 25.23 16.06 19.52
MODELOQ 6 340° 51.50 8.58 25.24 16.10 19.51
BRISA 6 340 53.00 8.83 25.97 ND 20.10
MAGUEY I N 12 350 43.80 7.30 20.85 16.00 16.97

En esta tabla s6lo se encuadran las bebidas envasadas en lals para efectos de
esta investigacién.

*ND — No disponible

gor
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4.12. RESULTADOS PRI NCI PALTES

CONCLUSI ONES

DI AGNOSTI1I CO




RESULTADOS PRINCIPALES

1.~ DESPLAZAMIENTO AL CONSUMIDOR

EN TIENDAS
EN AUTOSERVICIOS

TOTAL

EN TIENDAS
EN AUTOSERV1ICIOS

TOTAL

Distribucién numérica en
tiendas

Distribucidn numérica en
autoservicios

Rotacidén mensual del producto
en tiendas (litros x tienda)

Rotacién mensual del producto
en autoservicios (litros x -
autoservicios)

105

1979 1980
17.4 0
15.3 13.0
32.7 13.0
PESOS (000)
278.4 0
224.8 220.6
523.2 220.6
2.000 Q
140 140
8.7 (2 cajas) 0

109.

3 (26 cajas)

92 (22 cajas)
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CONCLUSIT ONES
Y

DI AGNOSTICO

Como se ha podido comprobar el abandonar la -
distribucién en tiendas en 1980, baj6 la con--
tribuci6n de éste canal y por lo mismo sus ven
tas disminuyeron al nivel actual.

.- El canal! tiendas, por su namero (2000) vy des

pués de haber demostrado que sin ningin apo-
yo el producto se desplaza a una velocidad -
de 24 latas por tienda al mes, es el indica-
do para aumentar substancialmente el volumen
de consumo.

.- El problema del canal tienda es el alto cos-

to para colocar, mantener, y desplazar con -
publicidad al producto. Pero es un hecho que
se debe tomar en cuenta este canal para rom-
per el actual circulo en que se encuentra.

El canal autoservicios, durante dos afios ha de
mostrado que, con las actuales estrategias de-
mercado, no es el indicado para aumentar substan
cialmente el volumen de ventas; por el contra-
rio mantener a este solo canal con distribu- <
cién, supone el que la comercializacién presen
te siempre resultados débiles ademés, de mante

ner al producto en una continua fase de intro-
ducci.én.

Se cuenta con un buen producto, con atributos-
para competir en el mercado de bebidas, solo -
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hay que recordar gue dentro de nuestro sistema

cuesta mas comercializar que producir.

El incursionar en el canal restaurantes servi-
r& como medio para lograr hacer de! conocimien
to de los consumidores de ese canal que existe
e! producto, para que mediante el consumo alGn-
que minimo serviré para que lo vayanh conocien-
do, los que lo consuman, adem&s de que lo reco
mienden a otros comenzales que asisten a res--
taurantes de comida tipica mexicana o antoji--
tos.
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PRODUCCION Y DISTRIBUCION

( 1979 - 1980 )
MAGUEYIN
- 1979 -
PRODUCCION CAJAS AL ANO 450, 000
CANTIDAD LATAS POR CAJA 12
CAPACIDAD POR LATA .350 mi
CANTIDAD LITROS POR CAJA 4.200 litros
LITROS x CAJAS
CAJA X AL ANO = PRODUCCION ANUAL EN LITROS
4.200 450, 000 1, 890, 000
DISTRIBUCION LITROS AL MES ( 1979 ) 32,700
DISTRIBUCION TOTAL LITROS AL ANO 1979 ) 392, 400
PRODUCCION TOTAL EN LITROS ( 1979 ) 1,890,000 % 100.0
DISTRIBUCION DE LITROS AL ANO ( 1979 ) 392,400 % 20.7

CANTIDAD QUE NO SE INTRODUJO AL MERCADO (litros) 1,497.600 % 79.2
CANTIDAD QUE NO SE INTRODUJO AL MERCADO ( cajas) 356,571

Como se observa en este an8lisis apreciamos zue Magueyfn en
1979 solo dlstrlbuye un 20.7% de su produccién total dejando en al
macenamiento un 792.% que equivale a 1,497,600 litros y en cajas -
equivale a 356,571. Por lo tanto no trakajan bien sus estrategias-
de distribucién fuerza de venta, y promocién de ventas.
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- 1980 -
PRODUCCION CAJAS AL ANO 450, 000
CANTIDAD LATAS POR CAJA 12
CAPACIDAD POR LATA .350 m!
CANTIDAD LITROS POR CAJA 4.200 litros
LITROS x CAJAS
CAJA X AL ANO = PRODUCCION ANUAL EN LITROS
4.200 450, 000 1, 890, 000
DISTRIBUCION LITROS AL MES ( 1980 ) 13,000
DISTRIBUCION TOTAL LITROS AL ANO ( 1980 ) 156, 000
PRODUCCION TOTAL EN LITROS ( 1980 ) 1,890,000 % 100.0
DISTRIBUCION DE LITROS AL ANO ( 1980 ) 156,000 % 8.2

CANTIDAD QUE NO SE INTRODUJO AL MERCADO (litros) 1,734,600 % 91.7
CANTIDAD QUE NO SE INTRODUJO AL MERCADO ( cajas) 413,000

Con el anterior an8lisis vemos que Magueyfn tiene la sufi-
ciente capacidad de produccién para satisfacer el mercado en su -
ciclo de introduccién asf como también para el ciclo de crecimien
to como se demostrar8d més adelante. En conclusién podemos decir -
que el problema de magueyfn est& en la mala distribucién en los -
diferentes canales de distribucién y sus estrategias de fuerza de
venta asf como también de promocibn de ventas.
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Capitulo 5.~ CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Este representa un intento de reconocer dis
tintas etapas en la historia de ventas del produc-
to. En relaciédn con estas etapas hay oportunidades
y distintos problemas respecto a la estrategia de-
mercadotecnia y al potencial de utilidades. ldenti
ficando la etapa en que est& un producto, o a la -

que se aproxima, posiblemente se formular&n mejo--
res planes de mercadotecnia.

Cuando se habla de ciclo de vida, debe espe
cificarse si se trata de clase de producto, de for
ma de producto, o de una marca.

5.1. CICLO DE I'NTRODUCCION

Posibles causas que expone segtn Buzzell:

1.- Retrasos en la expansidén de la capacidad de -
produccién.

2.- Problemas técnicos (resolver dificultades)

.~ Retrasos en poner el producto a disposicién de
los clientes, especialmente en lograr la dis--
tribucién adecuada a través de las tiendas de-
menudeo.

4.- Resistencia de los clientes de sus hé&bitos es~
tablecidos.

Durante este periodo los gastos promociona-
les alcanzan frecuentemente su proporcién més alta
con las ventas. Esto no se debe uUnicamente a que -
éstas sean escasas, sino "principalmente a la nece
sidad de alcanzar un alto nivel de esfuerzo promo-
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cional, para 1) informar a los consumidores poten-
ciales sobre el producto nuevo que desconocen, - -
2) estimular la prueba del producto y 3) lograr su
distribucién en todas las tiendas de menudeo.

Los precios suelen estar en un punto alto -
durante la etapa de introduccién porque 1) los cos
tos son elevados debido a los indices relativamen-
te bajos de rendimiento, 2) acaso no se hayan domi
nado todavia los problemas tecnolégicos de la pro-
duccién, y 3) se requiere altos margenes de utili-
dad para absorber los fuertes gastos promocionales,
necesarios para lograr el crecimiento.

Staudt y Taylor han observado otras caracte
risticas importantes de la etapa introduccién: = -
1) pocos competidores, 2) ventas a grupos de i ngre
sos elevados, 3) !lineas limitadas, 4) distribucién
reducida, y 5) cultivo de la demanda primaria.*

Referencia: Kotler
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5.2. 7 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO MAGUEYIN ”

VENTAS EN PESOS ( 1979 ): 523,200
VENTAS EN PESOS ( 1980 ): 220,600

VENTAS
$

600.000

523,200
500,000

400,000
300,000

220,600
200, 000

100,000

1977 1978 1979 1980

Ciclo introduccién
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5.3. COMPORTAMIENTO DE MAGUEYIN EN LA ETAPA DE -
INTRODUCCION

Magueyin desde que est& operando en el mer-
cado, se ha encontrado en cuanto al ciclo vital -
del producto en la etapa de introduccién, para es-
to hay que destacar que hablamos de la marca de un
producto en donde este producto a experimentado -
las sigutentes condiciones de vida.

1.- Retrasos en: poner el producto a disposi
cién de los clientes en cada uno de los canales de
distribucién.

2.~ También se ha encontrado con cierta re-

sistencia de los clientes ante sus hédbitos y cos--
tumbres.

3.~ Las ventas de éste producto en 1979 fue
ron de $ 523,200 pesos y en el afo de 1980 descen-
dieron a $ 220,600 pesos. En cuanto al afio de 79 -

se distribufa a dos canales de distribucién los -
cuales eran: ' o

tiendas: 17,400 litros
autoservicios: 15,300 litros.

En donde el canal que ténia mayor demanda -
sin tener que invertir en publicidad para incremen
tar las ventaseratiéendas. En autoservicios se lle
g6 al maximo de ventas sin poderlas incrementar, -
y se tuvo la necesidad de lanzar publicidad para -
i ncrementarlas. Pero el verdadero problema es que-
el producto no se distribuye con efectividad en -
los canales de distribucién.
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En el afio de 1980 descendieron las ventas a
$ 220,600 pesos con una distribucién en litros de-
13,000 en donde solo se siguié distribuyendo en el
canal autoservicios y abandoné el canal tiendas: -
como |lo hemos comprobado con anterioridad, no es -
que no tengan la suficiente produccién para satis-
facer la demanda de ambos canales sino que es, la-
falta de controles y malas estrategias de distribuy
cién, promocién de ventas y fuerza de ventas.

* CULTIVO DE LA DEMANDA PRIMARIA: Es el esfuerzo -
por estimular el interés por la categoria del -
nuevo producto.
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FASE 111:

Capitulo 6.- PLAN DE COMERCIALIZACION

6.1. CICLO DE CRECIMIENTO

Si el producto tiene éxito, las ventas em--
piezan a subir rapidamente. La gente empieza a co-
nocer el producto y muchos lo prueban.

Los gastos promocionales siguen muy eleva--
dos, aunque tienden a declinar en proporcién con -
las ventas porque éstas aumentan cada vez més rapi
damente. La compafifa sostendrd la elevacién de los
precios para percibir el maximo posible de utilida
des, a menos que 1) crea que, bajando los precios-
en esta etapa, se intensificard grandemente la pe-
netracién del producto en el mercado 2) que tenga-
la suficiente capacidad de produccién.

Si la reduccién en los precios no incremen-
ta suficientemente las ventas, esta medida rebaja-
rdpidamente el nivel de utilidades durante la eta-

pa de crecimiento.

En todo caso, hay tendencia a rebajar los -
precios durante esta etapa.

Hay otras caracteristicas de la etapa de --
crecimiento, como son: 1) algunas mejoras importan
tes del producto, 2) métodos de produccién en li--
nea, 3) penetracién de otros sectores del mecado, -
4) lucha por tiendas distribuidoras, 5) adopcién -
por parte de los comerciantes, de una t&ctica de -
pluralidad de lineas, y 6) cultivo de la demanda -




selectiva.™

Referencia: Kotler

6.2. PROYECTO DE DISTRIBUCION DEL CICLO
CRECIMIENTO
(1981)

Con el objeto de proyectar el nuevo ciclo -
de crecimiento, tomando como base importante una -
adecuada distribucién en cuanto a los sistemés cer
veceros; se realizara el presente proyecto tomando
en cuenta los andlisis de distribucién de magueyin
de los afios 1979 y 1980, para que de &sta.manera.-
puedan ser comparados con el nuevo proyecto de dis
tribucién. M&s adelante en éste nuevo proyecto se-
asignarén las cantidades adecuadas a distribuir en
cada uno de los canales de distribucién asi como -
determinando cuales serdn esos canales.




6.3. DATOS DE PRODUCCION Y DISTRiBUCION

( CAJAS - LITROS )
1979
CANTIDAD LITROS

Produccién litros al afo

Distribucién litros al aho

Distribucién litros al mes

Cantidad que no se introdujo al mercado

CANTIDAD CAJAS

Produccién cajas al afo

Distribucién cajas al aho

Distribucién cajas al mes

Cantidad que no se introdujo al mercado

1,890, 000
392,400
32, 700
1,497,600

450,000
93,428
7,785
356,571

100.0 %
20.7 %

79.2 %

01T
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6.4. DATOS DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION
( cajas - LITROS )
1980
CANTIDAD LITROS
Produccién litros a! afo 1,890,000 100.0 %
Distribucién litros al afio 156,000 8.2.%
Distribucién litros al mes 13,000

Cantidad que no se introdujo al mercado 1,734,600 91.7 %

CANTIDAD CAJAS

Produccién cajas al afio 450,000

Distribucién cajas al afio 37,000

Distribucién cajas al mes 3,000

Cantidad que no se introdujo al mercado 413,000

6.5. PROYECTO CICLO CRECIMIENTOQ
(1981)

CANTIDAD LITROS

Produccién litros al afio 1,890,000 100.0 %
Se van a distribuir en 1981 litros al afio 600, 000 31.7 %

” ” ” " mes 50, 000
Cantidad en litros que no se distribuirgn 1,290,000 68.2 %

CANTIDAD CAJAS

Produccién cajas al aho 450, 000
Se distribuirn cajas al aiio 142, 857
Se distribuirén cajas al mes 11,904

Cantidad que no se introducir& a mercado 307,142




6.5.1. COMPARACION DEL PROYECTO DE CRECIMIENTO
1981 - VS - 1979 y 1980

CANTIDADES EN LITROS

ANo 1979 1979 %
PRODUCCION LITROS AL ANO 1,890.000 100.0
DISTRIBUCION LITROS AL ANO 392,400 20.7
DISTRIBUCION LITROS AL MES 32,700
CANTIDAD QUE NO SE INTRODUJO AL MER
CADO 1,497,600 79.2

DIFERENCIAS 79 -~ VS -

1979 1979
Litros al mes 32,700 Litros al afo 392,400
1981 1981
Litros al mes 650,000 Litros al afo 600,000
DIFERENCIA 17,300 207,600

DIFERENCIAS 80 - VS -

1980 1980
Litros al mes 13,000 Litros al afio 156,000
1981 1981
Litros al mes 50,000 Litros al afio 600, 000
DIFERENCIA 37,000 444,000

1980
1,890,000
156,000
13,000

1,734,600

81

81

PROYECTO
% 1981 %
100.0 1,890,000 100.0
8.2 600,000 31.7
50,000

91.7 1,290,00 68.2
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6.6. PRONOSTICO DEL PROYECTO DEL CICLO DE CRECI-
MIENTO 1981 DE MAGUEYIN

Magueyin como se ha podido comprobar ante--
riormente ha estado en una continua etapa de intro
duccién del producto en el mercado; ahora por me--
dio de ésta proyeccién basada en los fndices de in
cremento de la demanda vista en anteriores afios, -
podemos proyectar la etapa de crecimiento.

Para ésta nueva etapa se contaréd con el mis
mo volumen de produccién de 1,890,000 litros al -
afio, la distribucién mensual serd de 50,000 litros
por lo tanto la distribucién por afio en litros se-
r& de 600,000. De ésta manera podemos decir que no
se introduciran al mercado 1,290,000 litros al afio.

De la distribucién de litros al afio se pro-
yectan unas ventas de 850,000 pesos en todo el afio.

A continuacidn se presenta la grafica de -=
crecimiento de ciclo vital del producto MAGUEY!N.

El producto en su etapa prolongada de intro
duccién se ha dado a conocer, y ahora es cuando -
por medio de ésta etapa podremos distribuir en me-
Jor forma, manteniendose los precios como hasta -
ahora con ligeros cambios que marque el mercado de
precios o bien bajarlos o aumentarlos de acuerdo -
a una tactica de altima hora. Podremos por medio -

de ésta etapa abarcar otros canales de distribu- -
cién.




6.6.1. ETAPA

DE CRECIMIENTO DEL PRODUCTO MAGUEYIN

VENTAS EN PESOS ( 1979 ): § 523,200
VENTAS EN PESOS ( 1980 ): § 220,600
VENTAS EN PESOS ( 1981 ): $ 850,000

VENTAS
1000, 000

900, 000

850,000
800, 000

700, 000

600, 000

523,200
500, 000

400, 000
300, 000
220, 600
200, 000

100, 000

1977 1978 1979

1980

1981
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6.7. "ESTRATEGIAS DE MAGUEYIN Y LAS CERVECERAS”

A continuacidén se presenta un anélisis de -
las estrategias de distribucién fisica, fuerza de-
ventas y promocidén de ventas que tiene implantadas
el Patronato del Maguey y el Nopal, las cuales méas
adelante se comparardn con las que sigue la Cérve-
ceria Moctezuma, para que de esta manera se puedan
proyectar nuevas estrategias para magueyin, proyec
tar el volumen de litros, l'os canales es que se dis
tribuirdn y las cantidades en litros de cada canal.

MAGUEY I N

6.7.1. DISTRIBUCION FISICA

Se cuenta con una planta productora de pul-
que enlatado, ubicada en’ la poblacién de Santa Ma-
ria Tecajete, estado de Hidalgo. De ahi se trans--
porta al Distrito Federal por medio de trailers -
que llegan a la Gnica planta almacenadora de la -

Promotora del Maguey y el Nopal ubicada en, aveni-
da Ticoman No. 1650 México 14, D.F.

Esta planta ademés de ocuparse del almacena
miento del producto, se encarga de la comercializa
ciébn y distribucién en el valle de México.

Investigacién directa

o
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6.7.2. CANALES DE DISTRIBUCION

En el afio de 1979 se contaba con una distri
bucién en dos canales los cuales eran:

A).- Tiendas
B).- Autoservicios

Para el afio de 1980 abandoné el canal tien-
das y sigui6é distribuyendo en el canal autoservi--
Ci0Ss.

6.7.3. FUERZA DE VENTAS

Como se ha podido observar en los analisis-
anteriormente realizados, se puede comprobar que =
no cuentan con una adecuada fuerza de ventas, debi
do a que sé6lo hay un levantador de pedidos con uno
y a veces dos surtidores de los pedidos, ademés de
contar con un equipo de reparto en malas condicio-
nes. El nimero de estos vehiculos es de 5.

A continuacidén se presentan los diagramas -
de flujo originales de Magueyin, y mas adelante se
presentaran los diagramas de flujo propuestos para

solucionar la mala comercializacidén de este produc
to.

Investigacién directa




6.7.4. FLUJOGRAMAS

DISTRIBUCION FISICA DE MAGUEYIN

Planta Distribucién Bodegas en Distribucién Por Canales de
Productora exclusiva en D.F. zonas medio Distribucién
PROMOTORA 1979
DEL MAGUEY T1ENDAS
SANTA MARIA TECAJETE VALLE DE DISTRITO NORTE CAM| O- AUTOSERVICIOS
ESTADO DE HIDALGO -- MEXICO  ---FEDERAL --- Y EL NOPAL---= Y -- -
SUR NETAS 1980

AUTOSERVICIOS

FUERZA DE VENTAS DE MAGUEYIN

Personal N® por camioneta Funcién que desempeifia
JEFE DE LEZS?;QDOR DE ___ UNO POR CAMIONETA ——=—CONDUCE VEHICULO Y LEVANTA
DIsTRIBucioN = P S PEDIDOS

AYUDANTE --= UUNO O DOS POR CAMIONETA ---=-SURTE PEDIDOS

Investigacién directa

9¢1
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A continuacidén se presenta la siguiente in-
formacién obtenida de la Cerveceria Moctezuma, con
el objeto de conocer como realizan la distribucién
fisica de sus productos, cémo estd organizada su -
fuerza de ventas, conocer cuales son sus estrate--
gias de promocién de ventas. Todo lo anterior a -
fin de que sirva como modelo base para poder crear
un modelo parecido y acorde a las condiciones de -
Magueyin, ya que el modelo de las cerveceras es -
uno de los més eficientes en: nuestro sistema.

6.8. CERVECERIA MOCTEZUMA

6.8.1. DISTRIBUCION FISICA

Existen tres plantas productoras en el pafis;
en Guadalajara, Orizaba, y en Monterrey las cuales
estin destinadas a distribuir las zonas Norte, Zo-
na Centro, y zona Sur del pais.

Se introduce al Distrito Federal por medio-
de trailers procedentes de Orizaba a las plantas -
almacenadoras ubicadas en Vallejo, y la otra en Epr
mita lztapalapa, las cuales est&n encargadas de -
proporcionar la cerveza a los distribuidores, mis-
mos que se encargan del reparto por medio de camio
nes.

La bodega almacenadora situada en Vallejo -
se encarga de satisfacer el mercado de la zona nor
te de la ciudad, a su vez ia de Ermita lztapalapa-
el de la . zona'sur de la ciudad.

Investigaci6on directa




es

128

La politica que siguen para la distribucién

la siguiente:

Operan por. medio de distribuidores; para ser -
distribuidor se requiere que éste compre su ca
mién repartidor ya sea que se lo compre a la -
empresa cervecera déndole ésta facilidad de pa

go por el vehiculo o bien, que éste lo compre-
a particulares.

Tiene que dar una fianza a la empresa por -

$ 15,000.00

La cerveria le otorga un crédito al distribui-
dor para que con éste trabaje la: zona que le -
corresponda.

Al distribuir se le hace un inventario mensual
con el fin de determinar la cerveza que vendié,
y partiendo de éste se le paga un cierto por--
centaje de ganancias proporcional a la venta -
que realiza.

El crédito que la cerveceria otorgue al clien-
te es a criterio del distribuidor.

Otorgan un 10% de descuento a compradores mayo
ristas, descuentos que se convienen entre la -
gerencia cervecera y el comprador.

-2. CANALES DE DISTRIBUCION

Puntos de venta: Tiendas de autoservicio, aba-
rrotes y miscel aneas.

Centros de consumo: Como cantinas, bares y res
taurantes.

| hvestigacién directa
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6.8.3. FUERZA DE VENTA

Esta est& organizada de la siguiente mane--
ra:

Hay un jefe por cada zona, que como hemos -
visto son dos: zona norte y zona sur, éste jefe de
zona controla a cada uno de los visitantes que va-
en cada uno de los camiones de reparto, ya que - -
ellos levantan el pedido, ademés de tener estos vi
sitadores a sus ayudantes que son los que surten -
el pedido, en cada camién van de dos a cuatro ayu-
dantes, éstos Gltimos también son controlados por-
el jefe de zona que les corresponde.

investigacidén directa
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6.5.4. PROMOCION DE VENTAS

Esta emrpesa cervecera para promover sus --
ventas entre los clientes que constituyen sus cana
les de distribucién les da los siguientes incentivos
que a éstos los motiva a vender més el producto.

1.- La compafiia hace concursos de ventas en
tre los propietarios de tiendas de aba-
rrotes y miscelaneas, éste concurso con
siste en que la cervecera les fija la -
venta de un cierto naimero de pesos y/o-
cajas al afio, al ganador se le dan dis-
tintos premios. Entre los numerosos con
cursos que se han realizado se han dado
los siguientes premios.

.~ Premios en efectivo
.- Viajes
Mobiliario de su casa

- Otorgarles créditos
- Atractivos descuentos sobre la compra.

Ut b GO =
!

Los activos que deja la cervecera en los di
ferentes canales de distribucién son dados en como
dato®*'A finde aflo. deja en tiendas, miscelaneas --
autoservicios como regalo los siguientes articulos
1.- Charolas
2.- Vasos
3.- Tarros

Los activos que deja la cervecera en comoda
to son los siguientes:

1.- Sillas
2.- Mesas
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3.- Refrigeradores
4.- Anuncios

I nvestigacién directa




6.8.5. FLUJOGRAMAS

DISTRIBUCION FISICA

Plantas Distribucién Bodegas Distribuye Por Canales de
productoras zonas en el en el = zonas medio distribucién
en el pafs pafls D.F.
GUADALAJARA~» ZONA SUR T1ENDAS
AUTOSERVICIOS
VALLEJO - —» ZONA NORTE —®CAMIONES CANTINAS
/ ENTROS NOCTURNOS
OR 1ZABA ~p ZONA CENTRO-» DISTRITO CABARETS
FEDERAL ] TI1ENDAS
ERMITA AUTOSERVICIOS
| ZTAPALAPA —% ZONA SUR —PCAMIONES CANTI NAS
CENTROS NOCTHRNOS

MONTERREY -9 ZONA NORTE CABARETS

Investigacién directa

¢l




FUERZA DE VENTAS

Personal N° por camién Funcién que desempefia

VISITANTES— UNO POR CAMION — LEVANTA PEDIDOS
JEFE ZONA NORTE<
AYUDANTES —39 DE DOS A CUATRO POR CAMION —PSURTE LOS PED!IDOS

. VISITANTES—® UNO POR CAM|ON —— LEVANTA PEDIDOS
JEFE ZONA SUR

AYUDANTES —% DE DOS A CUATRO POR CAMION — SURTE LOS PEDIDOS

Investigacién directa

e




PROMOCI ON DE VENTAS

Motivar para aumentar las ventas

EMPRESA —# ACTIVOS EN COMODATO —» REGALOS DE NAV!DAD ——p CONCURSOS —» PREMIOS

1.- Sillas 1.- Charolas 1.- Llegar 1.- Dinero en efec-
ert i
2.- Mesas 2.- Vasos 30?&;gno ) va?
3.~ Refrigeradores 3.- Tarros de T Viages
. ventas al 3.- Amueblar su casa
4.- Anuncios afio
) 4.~ Otorgar créditos
5.- Descuentos sobre

la compra.

I igacién direct

ter
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6.8.6. REPARTO POR MED!O DE CAMIONES DE LOS PRODUCTOS DE LA
CERVECERIA MOCTEZUMA

IMPORTE PRCMEDIO DE CARGA EN GENERAL POR CAMION $ 52,000 pescs

IMPORTE PROMEDIO DE CARGA EN GENERAL POR CAMION

PRODUCTO CANTIDAD TOTAL EN PESOS
Canastillas 20 canastillas $ 4,255.00
Medianas 200 cajas $§ 22,700.00
Familiar retornable 36 cajas $ 2,960.00
Familiar no retornable 20 cajas § 4,500.00
Cerveza en latas 10 naquetes $ 2,2900.00
6.8.6.1. REPARTO PROMEDIO POR TIENDA
PRODUCTO CANTIDAD x DIA CANTIDAD POR SEMANA
Canastillas 10 70
Medianas 130 910
Familiar retornable 6 42
Familiar no retornable 6 42
Cerveza en latas 6 42
6.8.6.2. IMPORTE DEL REPARTO PROMEDIO POR TI1ENDA
PRODUCTO IMPORTE POR DIA IMPORTE POR SEMANA
Canastillas $ 2.127.50 $ 14,892.50
Medianas $ 14,755.00 $ 121,485.00
Familiar retornable $ 493.38 $ 3,453.24
Familiar no retornable $ 135.00 $ 945.00
Cerveza en lata $ 1,374.00 $ 1,099.20

20,099.88 141,874.94

lnvestigacién directa
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6.8.6.3. GASTOS DE MANTENIMIENTO DEL CAMION
AL MES ( 8 ) EN VARIOS MESES

Afin=zcién $ 600.00
Lavado y engrasado $ 550.00
Liantas $ 34,440.00
6.8.6.4. GASTOS .DE GASOLINA

($) A LA ($) AL MES

SEMANA

$ 464.80 $ 12,084.80
6.8.6.5. COSTO TOTAL DEL CAMION
VALOR DEL CAMION $ - 450,000.00
DEPRECIACION POR ANO $§ 56,250.00
DEPRECIACION POR DIA $ 246.71
6.8.6.6. GASTOS DE VENTA
AL MES

Sueldo visitante $ 20,000.00 $ 20,000.00

Sueldo ayudante $ 12,000.00 por 3 ayudantes § 36,000.00

Total sueldos SUELDOS POR MES 56,000. 00

Investigacién directa
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6.8.7. COSTO DE DISTRIBUCION DE LA COMPANIA CERVECERA
DEL CAMION REPARTIDOR POR DIA Y POR
TIENDA

Con el siguiente anflisis se conoce cuanto le cuesta a la com-
paiifa cervecera distribuir el producto por DIA, asf como también el
costo por cada TIENDA en que reparte con el camién, tomando en cuen

ta que distribuyen cada quien:su regién de la zona que les corres--
ponde.

CONCEPTO COSTOS DE REPARTO
AFINACIONES $ 600.00
LAVADO Y ENGRASADO $ 550.00
GASOL I NA $ 12,084.80
13,084.80
COSTO TOTAL DE REPARTO POR DIA $ $ 500.04

COSTO TOTAL DE REPARTO POR CADA TIENDA QUE VISITAN § 18.18

Investigacién directa
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* CULTIVO DE LA DEMANDA SELECTIVA: Es el esfuerzo

s

por estimular el interés de la marca en cues- -
tidn.

COMODATO: Contrato por el cual se da o recibe -

prestada una cosa de las que pueden usarse sin-
destruirse, para servirse de ella, con la obli-
gacién de restituirla.
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Capitulo 7: DI SE

ESTRATEGI AS

DI STR I BUCI ON FI1S1CA
FUER ZA D E VENTAS

PROMOCTI ON D E VENTAS

PUB L1 CI1DAD
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DISENO DEL NUEVO SISTEMA DE DISTRIBUCION FISICA DE
MAGUEY I N

DISTRIBUCION FISICA

Se contard con la misma planta productora -
ubicada en Santa Maria Tecajete estado de Hidalgo.
De ahi se transportaréa el producto al Distrito Fe-
deral por medio de Trailers que llegan a' la planta
almacenadora ubicada en avenida Ticomdn No. 1650
México 14 D.F.

El reparto se llevard a cabo por lo menos -
de ocho camionetas panel Volkswaguen, las cuales -
he propuesto como el equipo de transporte de los -
productos; debido a su alto rendimiento en el con-
sumo de gasolina, la gran capacidad de carga, ma--
niobrakilidad en el manejo, su costo, por los ba--
Jos costos de mantenimiento; con lo anterior creo-
que es el vehiculo ideal para el reparto de mercan
cias.

Para efectos de la distribucién fisica de--
magueyin, la empresa se encargard de distribuir so
lo un 40% de los 50,0C0 litros, de donde el 60% -
restante se encargaréd de distribuirlo un mayorista.




MAGUEYIN 40% de 50,000 [itros mensuales = 20,000 litros mensuales
= 4,762 cajas al mes

MAYORISTA 60% de 50,000 litros mensuales= 30,000 litros al mes

= 7,142 cajas al mes

MAGUEYIN 40% de 600,00 litros al affio = 240,000 litros al ano

i

57,142 cajas al afo

MAYORISTA 60% de 600,00 litros al afio = 360,000 litros al afo
85,714 cajas al afo

TyT
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7.1. CANALES DE DISTRIBUCION

los canales a distribuir serin tres:

TIENDAS: Este canal como se ha demostrado -
con anterioridad es el canal que tiene la posibili
dad y la capacidad de elevar las ventas substan- -
cialmente ya que es el canal o punto de venta don-
de crece en forma constante la rotacién del produc
to sin necesidad de realizar gastos exorvitantes -
en publicidad para que aumente su venta.

AUTOSERVICIOS

Este canal como también se ha demostrado -
con anterioridad tiene poca rotacién el producto -
en este punto de venta, pero sirve como medio efec
tivo para hacer conocer el producto a los clientes
potenciales.

RESTAURANTES DE ANTOJITOS MEXICANOS O TIPI-
COS

Este canal de distribucién est& considerado
como centro de consumo y servird de igual forma -
que el canal autoservicios, es decir como medio -
efectivo de hacer conocer el producto a los clien-
tes potenciales, aqul encontraremos muy poca deman
da del producto pero a base de ofrecerles a los co
menzales lo empezarédn a conocer a probar y asi au-

narnos progresiva aunque lentamente clientes poten
ciales.
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7.2 CANTIDAD LITROS/ CAJAS QUE SE DISTRIBUYEN EN LOS CANA-
LES DE DISTRIBUCION

Litros al mes Cajas al mes
TIENDAS 25,000 = 5,952
AUTOSERVICIOS 15,000 - 3,571
RESTAURANTES 10,000 = 2,380

El modelo del nuevo ciclo de crecimiento que seguiri -
magueyin en cuanto a sus canales de distribucién es decir co-
mo es que se va a distribuir el producto, por donde y cual se

rd el recorrido del producto para lograr Ilegar al consumidor
7.3. MODELO DE CANALES DE DISTRIBUCION
1 2
P P
40 % 60 %
M
—_—

P= Productor

=
1l

Mayorista

o]
]

Consumidor
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7.4, FUERZA DE VENTAS

Habré& un jefe de distribucién, el cual con-
trolaré& a los levantadores de pedios asi como tam-
bién a los ayudantes, el namero de los levantado--
res de pedidos por camioneta sera de uno y el name
ro de ayudantes por camioneta serd de un méximo de
dos personas, el levantador de pedidos deberda con-
ducir el vehiculo y los ayudantes sélo se limita--
rdn a surtir el pedido.

Al .personal que formar& la fuerza de ventas
es necesario primero seleccionarlos de acuerdo a -
su experiencia en ventas, su presentacién, aparien
cia, facilidad de palabra, con buen vocabulario, -
que tenga don de gente, ya que de ello depende dar
le buena imagen al cliente y convencerlo de la com
pra. Una vez que estén seleccionados se les deberé
dar un adiestramiento para que éstos conozcan la -
organizacidén en la que trabajan y se identifiquaen-
con ella, conocer los productos que venden, cono--
cer las caracteristicas del cliente, saber dar - -
efectivas - exposiciones de wventas, y dar a los agen
tes explicaciones sobre procedimientos de trabajo-
y responsabilidades sobre el terreno, delimitarles
correctamente sus territorios de ventas de acuerdo
a la.zona y regién que les corresponde cubrir.

7.5. PROMOCION DE VENTAS

La venta de la mayoria de los articulos y -
servicios tienen que efectuarse mediante esfuer:zos
enérgicos y oportunos que complementen los medios-
ordinarios. Tales esfuerzos destinados a convertir
un provable cliente en un cliente efectivo, se co-
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noce como promocién de ventas o fomento o impulso-
de ventas.

Algunas formas de promocién de ventas son:-
exhibiciones en tiendas y aparadores (escaparates),
banderolas, folletos, promociones especiales de -
2 X 1, descuentos especiales, demostraciones, car-
telones descriptivos, etc. Para lograr los mejores
resultados los esfuerzos: - de promocién de ventas -
deben de coordinarse con los medios ordinarios, es
te hecho junto con la responsabilidad de procurar-
que se escojan y se pongan en prdctica los medios-
de promocién de ventas.

La promocién de ventas se deberé realizar -
de la siguiente manera.

1.- Demostraciones especiales.~ Estas serén reali=
zadas en tiendas de autoservicio por medio de-
demostradoras que estuvieran ofreciendo mues--
tras gratis del producto. Para esto se tendré:

a) Que pedir permiso a la Gerencia del autoservi--
cio para efectuar las demostraciones.

b) Contratar los servicios de una demostradora.
c) Contratar una géndola o mesa de demostraciones.

2.~ Promociones especiales del producto regalando-
un cenicero, etc.

3.~ Cartelones descriptivos: se instalarén por el-
personal que realiza el reparto.

4.- Regalos de navidad: Charolas, vasos, estos lle
vardn una alusid&n al maguey.




Planta
productora en
el pafs

Santa Marfa
Tecajete edo.
de Hidalgn

Jefe de
distribuci6n<<:l

7.6. FLUJOGRAMAS
DISTRIBUCION FISICA

Distribucién Bodegas
exclusiva en el

D.F.
Valle Distrito Promotora
de —> - del Maguey
México Federal y el Nopal

Distri- Por
bucién medio
zonas

Norte Camionetas

v P

Sur

FUERZA DE VENTAS

Personal NGmero por camioneta

Levantador de —# Uno por camioneta
pedidos

Ayudante — Dos por camioneta

Canales de
distribucién

Tiendas
Autoservicios

y Restaurantes de
antojitos Mexicanos

o tfpicos.

Funciones que desempefia

3 Conducir vehfculo y levantar

pedidos

——» Surtir pedidos

FAY



PROMOCION DE VENTAS

Formas Regalos
Empresa — de — de ———» Concursos ——» Premios
promocién Navidad
1.~ Demostraciones 1.~ Charolas 1.- Llegar a 1.- Dinero en efectivo
especiales. 2.~ Vasos cierto 2.- Ctorgar créditos
2.~ Promociones volumen 3.~ Descuentos sobre compra
especiales. ventas

3.- Cartelones
descriptivos.

St1
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7.7. PROYECTO DE REPARTO DE MAGUEYIN

En este proyecto se presentan las inversio-
nes que tendrd que hacer el Patronatodel Maguey en
cuanto a su equipo de reparto, que tipo de vehicu-
lor se propondré, que capacidad tendr& dicho vehicu
lo, el costo del vehiculo, etc.

7.7.1. INVERSION DE EQUIPO DE REPARTO

Se requiere en la promotora un equipo nuevo
de reparto para que éste pueda distribuir adecuada
mente el producto, que dicho vehiculo reuna las ca
racteristicas necesarias en cuanto a capacidad,
costo, economia; por ello se ha pensado en propo=--

ner como vehiculo la camioneta PANEL Volkswagen,
que a continuacidn analizaremos.

7.7.2. COSTO DE LA CAMIONETA

1.- Costo de la camioneta $ 251,000.00
Se paga el 35% de enganche 87,850.00
e! resto a pagar en dos afios 163,150.00
es decir pagar mensualmente 6,798.00

7.7.3. CARACTERISTICAS DE LA CAMIONETA

1.- Capacidad total! de carga 1,000 Kilos
2.- Longitud de la caja de carga 2.80 m
3.~ Anchura de la caja de carga 1.40 m

4.~ Altura de la caja de carga 1.40 m
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7.7.4. CAPACIDAD CALCULADA DE: CAJAS DE- CADA UNI -

DAD
1.f A lo férgo,de[ vehiculo caben . 10 cajas
2.- A.lo ancho " ” S . 7 cajas"
3.- A lo alto.eh éstiva o Il-cajas

Investigacién directa

Tomando .en cuenta la ‘capacidad. méX|ma en ki
Ios de la camioneta el cual es de 1000 kilos; asi-
como también tomando en cuenta el. peso de cada ca-
Ja de latas que es de 4 kilos. Entonces encontra--

-mos que el volumen méximo de ¢ajas permisible en -
cada unidad es de 250. :

Por lo tanto se acomodaran dentro del vehi-
~culo de la siguiente manera: ' ‘

.- A lo 'largo se depositaran 10 cajas’

1
2.- A'fo-éncﬁd ée'depositénén 7 cajas iQ)(7~=.7o

3.- Se estibaréan hacia arriba . 3 cajas 70 X.3 = 210
_ o : . - . cajas .
TOTAL 210 cajas mas 40 ca-

Jjas més que se -
;estlbaran al al-
timo.

250 cajas = a 1000 kilos.

;Para'poder satisFéCer [a distribucién de --
los 5C,000 litros proyectados para el siguiente ci
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clo que es el de crecimiento debemos hacer algunos
calculos para asi saber cual es el nimero de vehi-
culos que se necesitan comprar para dIStPIbUIP di-

cho volumen proyectado.
~

7.7.5. EL_EQUIPO DE REPARTO Y EL PROYECTO CICLO-
DE CRECIMIENTO

Se distpibgirén al mes 50,000 litros

El equivalente en cajas. es de: 11,904 cajaé.

Por lo'tanto si cada camioneta solo puede--
transportar una cantidad de 250 caJas, ; Cudntas ca
mionetas tendr& que comprar para transporfah - - -
11,904 cajas al mes en los distintos canales de -
diStribucién?. o . '

Para fo anterlor se encontré que por lo me-
noé,'para que. la mi'sma  empresa pueda hacer el re--
parto adecuado de ‘'suproducto se necesitan un to--
tal de 8. camlonetas panel VW, de donde se tendré-—
que hacer Ia suguuente |nver516n

'8 unrdades a $ 251, 0 woo-c/u f_ $ 2008, 000.00 .
" CON" FAClLlDAD DE PACO

357 de enganche ‘de 8 unldades | -702,800,Cd

el resto -a pagar en 2 afios 1,305,200.00

es decir-pagar aénsualmgnté '54,384.00;'

A contunuacuén presento los afios de vida --
atil del vehiculo de transporte, el valor estimado
de desecho déT vehfculo, la depreciacién por afio y-




152

por dia que sufrird dicho equipo.

El vehiculo se le ha estimaco una vida pro-
bable de servicio de Cinco afos, un valor de resca
te del 20%. Por lo tanto tendrd una depreciacién -
anual y diaria de:

VALOR DEL VEHICULO 3 251,000.00
DEPRECIACION POR ANO $ 40, 160.00
DEPRECIACION POR DIA $ 176.14

Los costos de mantenimiento, los gastos de-
distribucién y los gastos de venta como son suel--
dos a visitantes y ayudantes seré&n mas .o menos pa-
recidos a los de la compafiia cervecera, aunque hay
que tomar en cuenta que el mantenimiento y los gas
tos de gasolina son un poco mds bajos en este tipo
de unidades debido a las caracteristicas propias -
del vehiculo, y estaran determinados en relacién -
directa de las rutas que tengan que cubrir y el ng
mero de viajes.

7.8. PUB L1 CI DAD

El fin de la publicidad es lograr que los -
compradores potenciales respondan mé&s favorablemen
te a la oferta de la firma. Procura, para ello, -
proporcionar informacién a los consumidores, tra--
tando de modificar gustos presentandoles motivos -
para que prefieran los productos de la compaifiia.

La publicidad se llevard a cabo por los si-
guientes medios publicitarios: A) Radio, B) Perié-
dicos.
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7.8.1. RADIO

Para poder desarrol lar las bases de como se
realizard la campafia publicitaria tendremos prime-
ro que hacer un bosquejo de los principales proble
mas con que se ha encontrado este producto, identi
ficar a quién se dirigiréd esta campafa, asi como -
identificar la imagen que tiene este producto en -
la poblacién, etc.

PROBLEMA

~— Para gran parte de la poblacién el pulque es -
considerado como una bebida inadecuada a su sta
tus soctial.

-- Se considera una bebida para gente corriente.
BASES PARA LA CAMPANA PUBLICITARIA

~— Tratar de dignificar la imagen que se tiene del
pul que.

-- lncitar al futuro consumidor a que pruebe pul--~
que magueyin.

~— Crearle una imagen de producto que viene a |le-
nar un hueco en el meircado, ya que se |leva muy
bien con toda clase de comida mexicana por sa--
broso.

-— Darle a conocer al futuro consumidor las cuali-
dades alimenticias y vitaminicas que este con--
tiene.
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COMPETENCIA

La competencia del pulqgue magueyin est& ubicada en:

-- Competencia directa con los refrescos, cerveza-
y expendios de pulque.

-- Su competencia indirecta son todas aquellas be-
bidas alcohélicas.

PROBLEMAS
-—- No existe una adecuada distribucién del pulque-
magueyin.

-— Su precio estd considerado entre los altos en--
tre las bebidas de moderacién.

OPORTUNIDADES
-~ Ampliar.su mercado, basados en el habito del me
xicano a consumir pulque.

-— Viene a |l lenar una categoria de producto que no
existe en el mercado.

-~ Cuenta con muy buen sabor.

-— Entre los consumidores actuales existe muy bue-
na aceptaciébn.

-- Posicionarlo como alternativa mds sabrosa para-
acompafiar la comida mexicana.

PRODUCTO SITUACION

El pulque magueyin viene a [lenar un hueco-
en el mercado, ya que no existe ninguna marca con-
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sus caracteristicas, lo cual hay que capitalizar -
al médximo para que sea aceptado por el consumidor-
mediante la motivacién a que lo pruebe.

Su desarrollo en el mercado, considero que-
se ha visto frenado por los siguientes factores:

1.- No ha tenido distribucién adecuada.

2.- No se ha vendido en aquellos lugares donde se-
sirve comida mexicana o antojitos tipicos.

3.- No ha tenido un buen soporte publicitario.

MERCADO

s

Considero que el mercado como objetivo a-im
pactar estd considerado en:

Sexc : Mujeres y hombres.

Edad : 17 afos en adelante.

Clase social : La media y la baja y sus niveles.
Ocupaci 6n : Obreros calificados, empleados, -

vendedores, etc.

7.8.1.1. ESTRATEGIA CREATIVA

CONCEPTO DEL PRODUCTO: Por su'rico y delicioso sa-

bor, Pulque Magueyin es el acompafiante insuperable
de la sabrosa comida mexicana.

PROBLEMA: Dignificar de tal forma a magueyin, que-

haga olvidar la mala imagen que del pulque se te--
nfa en el pasado.
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CONSUMIDOR: Hombres y mujeres mayores de edad, per
tenecientes a las\plases socioeconémicas B y C.

\
. \\ »
OBJETIVO: Motivar aﬁ consumidor meta a probar el -
producto, promoviéndolo como el acompafiante ideal-
de |a sabrosa comida\mexicana.
\\

\
PROMESA Magueyin es la bebida ideal para -
BASICA: acompaﬁér la sabrosa comida mexica-

A
Y
kY
A

\

RAZONAMIENTO  Porque esté riquisimo.

na.

DE APOYO: \
\

PUNTOS Porque vieng\en cinco tipos de cura

SECUNDARIOS: do: guayaba,'mango, tuna, coco y -
dpi1o. \\\

Porque es una\bebida suave.
Se vende en tiendas, autoservicios-
y restaurantes.

TONO: Semi-misterioso Yy convincente.
Tendiendo a despértar la curiosidad
del consumidor poﬁencial y motivar-
"lo a probar el producto.

PERCEPCION Pulque Magueyin es tan rico, que se

Ileva a la perfeccién con la sabro-
sa comida mexicana.

RADIO

)
NOTA: Esta publicidad se deberi estar difundiendo-
por periodos de dos mese continuos, y dos de
descanso, durante un afio. La duracién de ca-
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da anuncio ser& de 30” (segundos) en donde -
se transmitird el lo en la mafana, y el 20 -
en la tarde, en una o dos radiodifusoras que
tengan mayor penetracién.

PER10OD4Y COS

Esta se deberé& anunciar.durante cuatro me--
ses consecutivos y dos de descanso, durante un afio.

7.8.1.2. GUIA DE EJECICION

Se utilizard una serie de anuncios de radio,
a base de mensajes dialogados, en el que lentamen-
te se irdn describiendo las cualidades del produc-
to pero sin decir que es.

Al final, cuando el puGblicoc se encuentre --

comp letamente intrigado, puntualizaremos que se -
trata de pulque.

Estos anuncios, venderan a Magueyin como un L
producto: e
J'f""‘
* Riquisimo. e
* Suave. -

| deal para acompafiar la comida mexicdna.

.

. '.f{'l .
Que se vende en tiendas, autoser+icios y restau-
rantes de antojitos mexicanoss”

/‘/

PlataForma,dg’Redaccién
o’l/“
CONCEPTO: Por fp/%ico sabor: Pulque Magueyin-




PROMESA
BASICA:

RAZONAMIENTO
DE APOYO:

PUNTOS
SECUNDAR!OS:

STOGAN:
7.8.1.3.

ANUNCIO N° 1

yaba, mango, tuna,
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es la bebida ideal para acompafar -
la sabrosa comida mexicana.
Magueyin es el acompafante ideal de
la sabrosa comida mexicana.

Porque e¢s riquisimo.

Viene en cinco tipos de curado: gua
coco, y &pio.

Es muy suave.

Se vende en Tiendas, autoservicios-
y en restaurantes de comida tipica-
mexicana.

Est& riquisimo.

REALIZACION DEL COMERCIAL

RADIO 30"

EFECTO: ENTRADA MUSICA Y BAJA A FONDO DE:
MUJER : ;. Te gustaron la cecina y los fri jo-
litos?
HOMBRE : Mhmm... (convincente)
todo ésta de-li-cio-so.
MUJER : Y te falta tu Magueyin:
el acompanante ideal de la sabrosa-
comida mexicana.
HOMBRE .Y esto qué es...?
MUJER: Magueyin... (;pruebalo!
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HOMBRE: Mhmm... (saboreandose)
1esti riquisimo!
;de qué es?

MUJER: ;Este ...? de mango,
pero también hay magueyin de tuna,-
guayaba, coco y &pio.

HOMBRE: ;Pero qué es?

MUJER: :Magueyin?... Pulque.

HOMBRE : Mhmm... (saborea)
pues vya lo dije y lo repito:
estéd riquisimo.

LOCUTOR: Magueyin, de guayaba, mango, tuna, -
coco y 4pio
cya lo probé?

EFECTOS: MUSICA REMATA.

LOCUTOR: De venta en tiendas, autoservicios,
y restaurantes de antojitos mexicar
nos.

ANUNCIQO N° 2 RADIO 30"

EFECTO: ENTRA MUSICA Y BAJA A FONDO DE:

HOMBRE : Mhmm... (saboreando)
iQué rico esté esto!

;C6mo dices que se |lama?

MUJER: Magueyin:
el mejor acompafante de |la sabrosa-
comida mexicana.

HOMBRE : .Y qué es?
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MUJER : ;El que te estas tomando?
Magueyin de guayaba.
HOMBRE : ;Pero qué es?
MUJER: Adivina...
HOMBRE: Me doy.
MUJER: Magueyin es pul que.
HOMBRE : Mhmm... (saborea)
pues estd riquisimo...
iy suavecito!
Dame m&s... ;no?
MUJER: Lo siento, pero no hay de pifia papa
cito.
HOMBRE Oooh...
.Ya ves como eres?
LOCUTOR: Magueyin, de guayaba, mango, tuna, -
coco y 4pio..
iestéd riquisimo!
;Ya lo probé?
EFECTOS: MUSICA REMATA,
LOCUTOR: De venta en tiendas, autoservicios,
y restaurantes de comida y antoji--
'tos mexicanos.
7.8.2. B) PERIODICO

En este medio se tendrd que presentar esque
m&ticamente la forma del producto (&l envase); se-
dara a conocer el poder alimenticio y vitaminico -
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que este producto contiene, asi como sus distintos
sabores. Esté& publicidad se realizard en los prin-
cipales diarios de la ciudad.

7.8.2.1. PLATAFORMA DE IMPRESION

Pulgue enlatado Magueyin, con ricos curados
de guayaba, mango, tuna, coco y &pio.

Por su rico sabor Magueyin es la bebida - -
ideal como acompafiante a la sabrosa comida mexica-
na.

Esta considerado como un producto alimenti-
cio adem&s de contener vitamina B, Vitamina B2, Vi
tamina C.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

- Conclusiones:

1.~ Se observé que la Promotora no cuenta con una-
adecuada distribucién en los diferentes cana--
les, de ahi que se encuentre el producto toda-
via en su etapa introductoria.

2.- No cuenta con un equipo de reparto adecuado a-
sus hecesidades, adem&s de contar con pocas --
unidades.

3.- Las estrategias de promocién y fuerza de ven--
tas, no estdn bien establecidas, por lo que ha
mantenido al producto, en un constante circulo

vicioso.

4.~ No cuenta con una publicidad la cual ayude a -
cambiar la mala imagen que se tienei de &ste -
producto.

Por lo tanto se puede aceverar que éste or-
ganismo estd en graves problemas debido al estanca
miento que prevalece.

Hoy en dia est& empresa esti haciendo gran-
des esfuerzos por salir de la actual problemé&tica,
pero la Gnica salida es que los directivos de la -
entidad se organicen bien y apliqguen correctamente
las aportaciones de este estudio ademés de |levar-
a cabo estrictos controles de las actividades, que
exista una supervisién de todo lo que se realiza -
en la organizacién.
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- Recomendaciones:

Es conveniente que la Promotora del Maguey-
y el Nopal vaya ejecutando el nuevo plan de comer-
cializacién, de acuerdo a lo disefiado en éste estu
dio, pero también realizé&ndolo de acuerdo con las-
actividades que se presenten en ese momento en |a-
organizacidbn.

Es necesario que organice detal ladamente to
das las actividades a realizar para el logro de ' -

una efectiva comercializacién ya que de ello depen
den:

1.~ Las personas que se dedican a la plantacién, -
cuidado y explotacién de! maguey, que habitan-
en las zonas magueyeras.

2.~ Los trabajadores y empleados de la Promotora -
del Maguey y el Nopal.

3.- El m&ximo aprovechamiento de los recursos natu
rales y tecnoldégicos con que cuenta el hombre,
pues de ésto depende la creacién de nuevas - -
‘fuentes de trabajo para los mexicanos y asi po
der lograr un mejor nivel de vida.
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