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PROLOGO

. tho de los problemas mds frecuentes a que se anfrentan -
eh la actualidad las empresas dedicadas a la elaboracisn de pro--—
ductos de consumo, es al constante cambic en los hSbhitos de log =
consumidores y su afdin de encontrar nuevos satisfactores, motiva-

do principalmente por la dinimica de la vida moderna.

El principlo bisico deo la marcadotecnia consiste en en~-—
contrar por medio de la investigacién los soportes necesarios que
ayuden a revitalizar las carvacteristicas de un producto logrando-
do esa manera una midg prolongada pormanencia en el merecado y un -
nivel competitivo adecuado para continuar reportando utilidades a

laa empresas.

Parte fundamental para lograr osa permanencia de los pro
ductos ea el reposicionamiento de loa mismos y las diferentes ac-
tividades gue se deben realizar a su alrededor para prolongar su-

ciclo de vida.

El plantcamiento que esta tesis ofrece parte precisamen-
te de esa ingquictud misma que provocS un ostudic muy completo gue
abarca desde la identidad del producto mismo hasta su actuacidén -
en los mercados que forman gsu segmento de participaci6én., Para --—
cllo fu& necesaric llevar a cabo estudics de investigaci&n, andll
sis muy profundos y obteneisn de resultados que determinaran laa-
gstrateginn que deben seguirse para repesicionar un producto en -

ol mercado.
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Es deseable qus eate trabajo enriquezeca de alguna manera
las fuentes de informacién y consulta para todos agquellos que pug
dan pecesitar de datcs complementarios en aus campes de trabajo.

Sa extiende un agradecimiento por su colaboracién y apo-
yo al Lie. WNemesio Delgado Largo, asfl como a todas agquellas per-
sonas’'e inastituciones, por la informacifn gque proporcionaron y el-
tiempo que dedicaror para gque se llevara a cabo la presente tesis.
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INTRODUCCION

El presente trabajo muestra una problemitica empresarial
real de una Compafifa dedicada a la fabricacién, distribucién y -=-
venta da bebidas alcoh&licas.

Por la naturaleza propia de cste tipo de cmpresas, el pa
pal de la mercadotecnia es de mucha importancia en el logro del -
éxito de las mismas; aunque lo anterior no signifigue que las de-

mis frcas de la empresa no sean importantes.

Esta frca nc constituye en el principal motor de las mis
mas, aiendo tambi&n de gran potencial de desarrollo para el Lic.-
en Administracifn y el tema central del presente trabajo.

El objetivo final de esta tesis es el de formular una es
trategia de mercadotecnia basada en un roposiclonamiento de una -
familia de productos (especificamente rones), cuyos resultados ==
hasta finales de 1984 no habYan side del todo matisfactorios.

Cabe aclarar gue con el fin de guardar cierta confiden--
clalidad en la informacién presentada, se han cambiado los nom- ~
bres de las empresas (productos) involucrados cn esto sector ¥y, -
por otra parte se resalta la importancia de este trabajo mis que=

nada por su valor meotodolégico.

La sccuencia y el contenido resumidos de este trabajo --



son los siguiontoa:
Capitulo I Planeacisn de la Investigacisn.

Dentro de este capitulo se describen los alcances del =-
presente trabajo, sus objetivos y 1la metodologfia y fuentes de in-
formacién utjilizados para la realizacifn de la presente tesis.

Capitule 1I Posicionamiento.

Con el fin de teper un marco tefrico respacto del concep
to mercadolfSgico de "Posicionamiento®, el prescnte capitulo des--
criba rasumidamente lo manifestado por difcorentes autores de mer=
cadotecnia al respecto; sobre todo su relacifSn con la Mezela de -~

Mercadotecnia’
Capftulo III Conducta del Consumidor.

Siendo el objetive primordial de la Mercadotecnia el sa-
tisfacer las necesidades de consumidor, este capitulo aborda los-
principales t6pices que en cuanto a conducta del consumidor han -
cacrite prestigliados conocedores de la Mercadotecnia.

Capitulo IV Anfliais del Morcado,

Como un primer pase para la formulacifn de una estrate—--—
gia lo constituyen el anililisis de los factoras externos & incon--
trolables para la Empresa, el presente capitulo muestra las prin-
cipales estadisticas del mercado de bobidas alcehSlicas en este -
pals, slrviendo como base para la abtenci&in de posibles expectati
vas futuras.

L ]
- Capitulo V Conclusiones. Anidlisis e Interpretacitén de -
los Resultados de la Investigacisn de Campo.
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Eute capitulo resume las principales concluslones respec
te a loy hGbitos de consumo de bebldas alcohflicas por parte del-
consumidor, obtenidas gracias o la investigacifn de campo cuya me
todologfa s¢ expone dentro del Capftule I,

Capitulc VI Recomendacicnes. Estrateglia de reposiciona-

miento propucsta.

Por filtimo, con base en los rasultados de inveatigaci&n-
documental y de campo, se presenta una propucsta para el reposi--
clonamiento de la familia de productos de la empresa en cuestifn.

VIX
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CAPITULG I
PLANEACION DE LA INVESTIGACION

1.1, DELIMITACION DEL TEMA

“Estudio de uso y actitudes del consumidor para reposiew
cionar un producto ya existente en ¢l mercado®.

1.1.1. OBJETIVCG CENERAL

Reposicionar un producto ya existente an el mercado a --
través de la oplicaci6n de los resultados de un estudio de uso y-
actitudes del consumidor el cual minimizari el riesgo en la toma-
de decisiones.

1.1.2, OBRJETIVOS ESPECIFICOS

bl Conocer la conducta del consumidor ante un producto va -
existente en el mercado; descubrir sus valores, actitu——
des, creenclas, motivaciones y percepciones que la con--
tralan y sus hibitos de consumo.

- Analizar el grupe "meta" y establecer segmentaclenes de-
meycado rcalmente congrucntes con las percepciones del -
consumidor, obtecnicndo datos de las imigencs de marca --
claves del mercade actual de ron.



1.2,

Determinar las necesidades no satiafechas de los consumi
dores como base para la proposicifn y eatudio para repa-
siclonar un producto ya cxistente en el mernadeot espe~ -
cialmente el impacto y el significado de los distintos -
alementos de comunicacién aplicades a el consume de ron.

Daterminar que opartunidades existen en el mercado para-
Ron Bworador como familia de marcas y como marcas indivi
duales.

Visualizar el esfuerzo que se requiere para estructurar-

estrategias de comunicacifn para reposlicionar un produc~
to ya existente en el mercado.

DISERD DE LA PRUEBA

Toda investigacidn deberli tener una adecuada metodologfa

gquo permita alcanzar los objetivos de la misma previamenta csta--

blecidos.

En la prescnte investlgacibn se utilizardn dos tipos do-

fuentes de informaciBn.

1.2.1.

INVESTIGA\CION DOCUMENTAL

Para cfectos del desarrollo de este ostudio se recurrif-

como fuentes de investigacién documental a:

Nielsen y Estudios Psicoindustriales.

Bibljoteca Universidad Anfihuac
Biblioteca thiversidad Ibercamericana .



— Biblioteca del Tecnoldgico de Monterroy.
-—_— Biblioteca de la UNAM

1.2.2, INVESTIGACION DE CAMPO

Metodologta

Debido a que la conducta del consumider es tan compleja,
se requiere de uno investigacifn dec campo a nivel cualitative, pa
ra poder comprobar o disprobar lo gue se establece y tebricamente
se postula.

Sin dicha investigacifn no podriamos llegar a conclusio-
nes ciertas con niveles aceptables de confiabilidad.

Al estar enfocado directamente ol consumidor mexicano y-
principalmente a sus actitudes y al aspecto motivaclonal do com==
pra, se hizo una investigacifin motivacicnal que permite obtener -
una visibn realmenta profunda y amplia de la dinfimica do preferen
cia del consumidor.

En funcilsSn de cbtoner la informacifn indispensable gue -~
despeje las incSgnitas planteadas como objetivos, se procedid ba-
jo la té&cnica cualitativa de Sesiones de Grupo.

Dicha tdenica conjunta un minimo de 7 persopas y un mi-
®ximo de 10, del mismo sexc y estrato socio-econdmico, activadan y
controladas por un moderador de grupe que propicla que on la so--
sidn so0 obtenga informacifn v&lida y rica en lo posible, sin in
fluir en el inimo deo los participantes, al tiempo que evitard queo
la sosldn sea dirigida baje la influencia de participantes que pu
dicran convertirse en lfderes de la misma.

Esta técnica llamada Clinica de Marcas, comprende un tra
bajo de campo de¢ una duracifn cinco veces mayor al de una sosifn-
dae grupec normal. Los dgrupos son sometidos a experiencias y csti-
mules en forma intensiva; so crea un clima gque permite una percep
cifn relativamente Intima y profunda de las preoferencias del con-
sumider.



Sc realizaron diez sesiones de grupo en un local dentro-
de 1» Ciudad de M€xico, con una duracién de 4 a 5 horas por grupo.

LOo8s grupos fuecron moderados por dos psic8logos profesio-
naled, las cuales siguieron una mecdnica especifica para llevar-~=-
les a cabo, la cual se presenta a continuvacidn,

HecAnica

Cada sesidn se inici6S con un proceso de "scensibilizacidén”
que inclufa ejercicios olementales de relajacifn y trance, liga=--
dos implfcitamente con motivaciones da consumo de bebidas alcohs-

licas.

Exigtié una explicacifn de estilos de vida y de valores-
actuales y desecados:

o Dascripcifn de actividades valoradas y no valoradas quee
realizan entre semana, en fin de semana y en vacaiones.

‘o Lugar y actividades elegidos si leng pagaran dos scmapas-—
de vacaclones en cualguier lugar dol munde. DesScripedén
de ellos mismos idealmente dentro de 10 aihos.

—_— Siatema actual de valcres: estudio, dinero, noviazgo, --
“ligue”, mdsica, vestido, pldtica, bober, viajar, politi
ca, religidn, atc.

Daapufis de la exploracidn de los valores personales, ge-
procedfa a la avaluacifn de distintos tipos de imigenes visuales-
e imdgenes auditivas. El grupo reaccionnba a fotograffas, frag--
mentos de msica y a videoclips.

Posteriormente venfa la evaluacidn de bebidas alcoh8li--
cas actuealmente consumidas, imfgcnes de vsuvarios, situaciones y -
ambiente de consumo y personificacifSn de marcas,

Sa los presentaron productos diversos y se procedi8 a la

S



integracifn de los materjales audiovisuales expuestos con los disg
tintos de bebidas alcoh6licas y marcas de ron.

En total, se reunleron mia de 70 horas afectivas en so--
siones vilidas para trabajo de campo; ampliamente monitoreadas —--

por observadores,

1.,2.2.1., DELIMITACION DEL URIVERSO

Para efectos dao la inveatigacidn, el universo a estudiar
entd conformado por todos los consumidores de 18 afios en adelante,
con ¢ apacidad de compra del Area Metropolitana de la cCiudad de M8
xico,

1.2.2.2. TAMARO DE LA MUESTRA

Dentro de cate esguema de investiqgacién se planted un --
muestrec al azar, estratificado, conglomerado y proporcional.

Es proporcional porque tiene la misma distribucitn el --
Universo y la muestra on cuanto a los clementos.

Es conglomerado ya que tanto los grupes del Universdo co-
mo los da la muestra son excluyentes entre sf,

Es aostratificado porque tanto el Universoc como la mues--
tra fueron divididos do acuerde a los siquientes estratos:

Sexo
Edad
Nivel Socio-cconfmico

Estado civil

Es un muestrco al azar porque para extraer los clementos

6



se hize de manera aleatoria, es decir, los clementos dentre de ca
da conglomerado tenfan la misma probabilidad de ser alegidos en -
la muestra.

Dentro de este esquema de investigacifin, se planted:

Sesidn Sexo Edad Soclo-econdmico Caractoerfsticas

I M 20-25 anos D superior Casados

1X M 20-25 ahos ¢ medio Solteres gque trabajan
111 M 25-35 ahnos D superior Casados que trabajan
v H 18-22 afios P superior Estudiantes solteros
v M 18-22 aios A/B Estudiantes solteros
vi F 20-30 anos A/B Solteras y casadas
VII M 18-22 anos € medio Estudiantes solteros
VIII M 25-35 anos A/B cCasados

IxX M 25-35 afos C medio Casados

X F 20-30 afios C medio Solteras y casadas

La clase sccial de una persona so dotermina de acuerdo a
varios factores como:

1) OQcupacisn

2) pPatraones de asocclacién
3) vValoraes y creencias

4) Concioncia de clasc

En la investigacifn el nivel sociceconbmico da los parti
cipantes se considoré en base a:

1} oOcupacién
2) Lugar geogrdfico
1) Valores y creencias



-Rivel Soclo-kEconfSmico A/ (alta y medio alta)

Las caracteristicas conductuales de las personas son:

La posicifn social en la sociedad es sequra. Es una cla
se muy educada, quo aslsten a escuelas particulares. Su patrén -
de ostilo de vida eos placentero, cultivan sus intereses, valores-
cultdralos ¥ creencias, Tienen asociacifn frecuente e fntima con
los miembros de su misma clase social. Sus compras reflejan - -
status, calldad, clegancia y prestiglo.

Nivel Socio-EconSmico C Medio (media natural)

La motivacifin Be centra en la profesifn. Los empleos ——
son casi siempre de oficlna. La reqgla es el conformismo mé&s quao=-
1n innovacién. Claso educada, pero casi siempre de universidades
estatales. Sus compras reflejan calidad aunque no son oktentosas.
El automfvil, la casa y ol vestuario son simbolos do &xito,

N Nivel Socic-Econfmico D Daja

Es la clase trabajndora. 5Su exlstencia es rutinaria, -~
Logs trabajos se asocian con 1a habilidad manual; son renuontes al
cambio. 5Sus compras generalmente son i{mpulsivas y de productos -
da primera necesidad,
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CAPITULO 11
POSICIONAMIENTO

2.1, INTRODUCCION

El Posicionamiento de un producto es cada vez mis impor-
tante ya que existen varias tendencias que se deben tomar on cuen

taz

—_— Los gustos del consumidor se diferencian cada vez mis.

_ Cada vez surgen mis marcas competidoras,

- Mis y mis mensajes publicitarios bombardean al consumidor
cada dia.

- Los verdaderos adelantos tfcnlicos son mis dificiles de -
realizar.

Debemos decidir cuales son las ventajas quo gqueremos que
el consumidor reconozea on nueatro producko en relacidn con otros.

Se neccesita un nueve enfoque en la publicidad y en el ~-
mercado ya que somos una socledad supercomunicada., La mente, es-
una defensa contra este volumen de comunicaciones, por lo gque re-
chaza mucha de la informacién que le llega: en gencral sSlo acep—~
ta aquello que embona con los conocimientos y expericncias ante--
riores. La Gnica defensa que tiene la persona ¢n nuestra socie--
dad supercomunicada es una mente supersimplificada; el medio qui-

10



z5 no es el mensaje pero Influye fuertemente en &1; por lo tanto-
una dimiputa fraccifn del material original alcanza la mente del-
recoptor y ‘es la mejor manera de conguistar a la sociedad supcrco
municada.

El Posicionamiento es un concepto que ha alterade la na-
turaleza de la publicidad.

Para triunfar en la Socledad supercomunicada, toda compa
fifa debe crearse una posicifn en la mente del consumidor, tomando
en cuenta oup &xitos y fracascs y los de sus competidoras.

2.2, DEFINICION DE POSICIONAMIENTO

El Posicionamiento no ne refiere al producte sino a lo -
qua se hace con la mente de los probables clientes; es decir como
se ubica el producto en la mente de Gatos.

"El enfoque fundamental del Poslicionamiento no es c¢cear-
algo nuavo y diferente, sino manipular lo que ya esti en la mente;
revipcular laa conexiones que ya existen”.=

El Posicioramiento de un producto B como queremos que -
el conpumidor perciba nueatre producto en relacifn con todos los-
demis productos gue satisfacen las mismas necesldades tanto pro--
ductos de la competencia como los productos de nuestra gama.

Para penetrar en la mente del consumidor hay gque afilar-
el mensade, simplificarlo sl se desea causar una impresidn durade

£a.

g— .
Y Rie, Jac, Trout. Posiclonamiento, la Batalla por su Mente. -
Pig. 7.
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Dobemos seleccionar el material gue tiene mis oportuni--
dad de abrirse camino: es un proyecto de seleceifin,

La capacidad de la gerencia de posicionar en forma apro-
plada un producte en el mercado es un determinante principal de -
las utilidades de una compainia.

"La posicién de un producto es la imagen que E&ste refle-

ja c¢on respecto a:

- Los productos competitivos. 2
- Otres productos comercializados por la misma compnﬁ[a'~/

Para algunos productos, la mejor posicifn es un enfrenta
miento directo con la competencia. Para otros productos esto os-
exactamente lo que no debe hacerse, en especial cuando un competi
dor tiene una fuerte posicidn en el mercado.

Puede ocuparse una posicién fuerte entrando en una parte

dosocupada del mercado.

"El poslcionamiento eos u#n intento por parta de los nego-~
cios de aumentar su prestigio, edificar una reputacifn de conflan
za y en genperal, tratar de satisfacer, a la larga, un especiro =--

del mercado mis r.trnp].lt:".-:l

2.3, PENETRACION EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR

Los mensajos e plerden debido a la cantidad de medios =

o

2 folmes, John M. Profitable Product Positioning. MSU Business -
Topics. 1973, Pigs. 27-32,

glﬂagand, John P. Positiening Rovisfited. Journal of Marketing. =
Encro 1976. Pigs. 61-66,
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que ge han inventado para satisfacer la nccesidad de comunicacién.

El mal uso de la comunicacifn ha congestlonado tanto -~ -
npuestros canales gue s5lo una pequefia fraccidn de los monsajes =-
llega a su destino.

Miles do mensajes publicitarios compiten por lograr un -
lugar en la mentc dol consumidor. La gente raecibe mayor publici-
dad cada vez aunque su mento no logra absorber mis que antes.

"La mente es al campo de batalla, dicha guerra publicita

ria, tiene lugar dentro dec unecs 15 cms. da la materia gris“.il

Otra de las ra%oncs por las ¢gue los mensajes se pierden—
es la cantidad do productos que ac han inventado para satisfacer-
nuestras neccsidadeos fisicas y mentales,

Existe un fonfmene llamado “sobrecarga-sensorial®™; la --
gente os capaz da recibir s8lo una cantidad limitada de sensacio-
nes. Al lleqar a clerto limite (sobrecarga sensorial), ol cerco--
bro queda en blanco y se nieqa a funcionar normalmente.

El posicionamiento es un asistema organizade para encon--
trar ventanas en la monte. Se basa en el concepto de qua la comu
nicacidn sSlo puede toner lugar en el tiempo adecuado y bajo circ-
cunstancias propicias.

Lo primero que se necesita para penetrar en la mente dol
consumidor, es una mente en blanco, que no haya side marcada con-

————

iI.Je.\t:k Trout, Al Ries. Peoslcionamiente, la batalla por su Mente,

Ed. Mc Graw-Hill 1981, Péga. 19 y 20,
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otro mensaja.

Se deba tener un impacto fuerte y luego procurar no dar-
plie para que haya un camblo,

En publicidad, el primer producto que gana la posicifn -
tiene una ventaja enorme.

Uno de los camlpnos para el &xito es tomar la que estd ha
ciendo la competencia para gquitarle los elementos de creatividad-
que ge han convertido en barrera para que ¢l mensaje penctre on -
la mente. Una vez purificado y simplificado el mensaje, es £dcil
penatrar an la mente del futuro consumidor.

2.4, ESCALAS MENTALES

Para podar ontender mejor los elementos contra los que -
debe medirse el mensaje debe considerarsa mis de corca el objoti-
vo Gltimo de toda comunicacifn: la mente humana, la cual tioene --
una posicién para cadn dato que opta por retener por lo que ge di
farancia da una computadora en que no acepta lo que se le dice, -
s8inc gque como mecanismo de defensa contra el alte volumen de comu
nicaciones, la mente rechaza la informacién que no computa y sflo
admite aquella refercncia guo cuadra con su estado actual de Zni-
mO.

La gente recucrda mejores conceptos de "posicibn® que de
nombres, ELl objetivo primordial es crear la iluslén de que ¢l --
producto realiza los milagros gue cada quien eapora ver.
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La gente ha aprendido a ordenar los productos y las mar-~
cas en una serie de “escaleras” c¢cn la mente. En cada escalfn - -~
existe el nombre de una marca y cada ascalera representa una 1f{--
nea de productos,

S1 alguien quiaiera ampliar su participacién debe o bien
desalojar a la marca ublcada mds arriba que es casi impoaible o -
debe relacionar la suya con la poalcifsn lograda por la otra Compa
nia.

La posicifn que ocupa la competencia tiene tanta signifi
cacifn como la de unec mismo.

Adoptar un posicionamiento en contra es aceptar la posi=-
cidn que tiene el competlidor y no atacarle de frente. Si no se -
os el primero en penntrar en la mente, entonces hay gque ser el —-
primero en ocupar la posicifn ntimoro dos y esto tampoco es upa ta
rea fAcil.

"Otra estrategia de posiclonamiento es enhcaramarse por -
la escalaera de otro".if

Una vaz qua so obtiene o se logza un brillante posiciona
miento, se necesita mis qua nada tener constancia afio tras afio., =
51 se quiore tener &xlto no puedes ignorar la posicisn del compe-
tidor u olvidarnos de lo que te hizo ganar.

2.4.1, POSICION UNICA

El ingrediente esoncial para conseguir la posicisn de Ii

5/ob. cit. Ppég. 44.
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dorazge es penetrar antes que nada en lp mente y para mantener 4di
cha posicién se debe reforzar el concepto original. Se debe bus-
car una posicién de liderazgo vista desde la perspectiva del con-
sumidor.

Cuando un competidor presenta un concepto nuavo hay gua-
bloquearlo actuande con agresividad antes de que quedo estableci-
do en la mente del pftblico.

Cada marca se haya en una posicién finica, gque ocupa up -
lugar en la mente del pGblico. Lo que destrona a un lfider es el-
camblio. A veces un cambio de nombre bastaria.

"No es el tamafio de la compaiifa lo que lo hace fuerte si
no su "posicitn mental”. &

Lo que funciona para un lider en detorminada categorfa -
no nocesariamente funciona para el segundo con el mercado; cuando-
imitan a,un lider no lo estin contrarrestando. KA veces esa res--
puesta de imitacidn funciona, s6lo si el 1fder no reacciona con -
suficiente ripldez para establecer su posici&n.

El segundo en el mercado piensa qua el camino al &xito -
eg presentar el mismo producto s6lo que mejorado.

No basta con ser mejor, se debe reallzar una campafia ma-
siva y penetrar on la mente del consumidor.

Se debe detectar el punto débil en la estructura del 1iI-
der.

T
&/ racm. PAg. 68.
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Se debe buscar un hueco en la mente del consumidor y lue
go llenarlo. Para encontrar el hueco hay qua pensar a la inversa,
ir contra la corriente.

2.4.2. ESTRATEGIAS PARA ENCONTRAR UN HUECO

"El huecec del alto precio parece estar a disposici6n de-
muchas categoriaa de productos“.l

Se debe buscar un hueco, es decir, detectar el punto dé-
bil en la estructura de los grandes consorcios.

Para enceontrar un hueco hay que tener la capacidad de -~
pensar a la inversa, de estar ¢ ir contra la corriente.

La efectividad de esta estrategla depende de la existen-
cia de una brecha abierta en la mente del piéblico.

El preclo es una ventaja, si uno es el primero en pene--
trar en este hueco. Existen marcas que basan casi por entero su-
publicidad en el concepto de alto precio.

El scereto del &xito consiste en: establecer la posicién
de alto precio, tener un producto aceptable; tratarse de una cate
gorfa que astén dispuestos a pagar un precio alte. De otra forma,
el costo no harf m8s que alejar a los posibles consumidores.

En vez del alwo precio, se pucde dirigir al hueco del ba-
jo precio que es una buena edtrategia para el case de nuevos pro-
ductos.

R —
2/1dem. pag. 75.
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Sarfa interesante combinar las 3 asStrategias de precioc = -
(alto, medio ¥ bajo) para tener un fuerte enfogue de mercadoteg
niﬂ-

Otros huecos de gran eficacia podrfan ser el sexo, la -~
edad, el momento de consumo, la distribucién, ete.

El hueco se debe buscar en la mente del consumidor. Hay
gonte de publicidad que rechaza este concepto pues no desean ver-—
sa limitados por una posicifn especifica.

No se puede ocupar una buena posicidn en ¢l mercado sin-
hacersc de enemigos y mantenicends contentos a todo el mundo.

Es importante mencionar que el nombre cs el primer punto
de contacto entro ol mensaje y la mente.

Los nombres pueden pasar de moda, dejando asi huecos gua
pueden ocupar los competidores.

Por e©sta razfn cos importante cque los nombres, se exami--
nen para ver si tienen cualidades para determinar la eficacia del

mensaje.

Si uno cs el primerc cn penctrar en la monte cualquier =
nombre funcionari, pero 81 no es asf{ se debe seleccionar el nom-—
bre mis id&neo. :

2.5, ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Todos los eclementos del marketing-mix son utilizados pa-
ra comunicar el posicionamicento a los consumidores de manera cla-

ra ¥ cohercnke.
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- Para un producto existente debemos pensar en t&rminos de
posicionamiaento antes de hacer cualyuler cambio de importancia en

al marketing-mix.

El posicionamiento no puede ser nunca un substitute de =
la creatividad o del buen juicio sino que sirve de apoyo para la-
aplicaciSn de ambos.

Toda astrategia de pos{cionamiento sc reduce a una sola-

pregunta:z

¢Quifdnes queremos que utilicen nuestro producto ¥y en lu-

gar de qu&?

Para obtonor una respucsta completa a esta pragunta, de-
bemos tomar declisiones sobre seis diferentes facetas de la posi--
cifin competitiva que gueremos quo el producto asuma en el mercado.
A ostas facetas se los llama "Elementos del Posicionamichntao®,

2,51, LOS ELEMENTOS DEL POSICICNAMIENTO

1. P{iblico Objetivo

Son los consumidores que quoremos convencar para que se-—
conviertan en loa principalas compradores y utilizadores de un --

producto.

El pfiblico objetive pucde ser muy cxtenso o estrechamen—
to segmentado, segln la situacidn.

2. Beneficios Escnciales para el Consumidor

(5P} tnique selling proposition.
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Es 1la vantaja que ofrece el producto al pliblico objetivo
sobre todos los demds productos gue satisfacen necesidades simila
ras," Para un producto nueveo, esta ventaja debe ser tangible.

Para un producto existente la ventaja de producto tangi-
ble no es siempre evideate, por lo que la imagen del producto de-
bord ser planteada para aproplarse del beneficlo o comunicarlo de

una pueva manera.

1. Categoria de Productos

Es el tipso de producto con el cual gqueremos gque el Consu
midor identifigue el producto dentro de una categoria de produc--

tos completa.

4. Modos y Momentos de Congumo

Es cbmo y cuindo queremos que el consumidor utilice el -

producto.

5, Niwvel do Precios

Es el precio que queremos gue el consumidor pague por el
producto en el punto dea venta.

6. Tdantificaci®in con la Empresa y los otros
Productas de 1a Gama

Es ¢l papel que este producto debe desarrollar en el con
junto de la gama de productos y ver que ol producto refleje la --
huena imagen de la Compaiifa.
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"ELEMENTOS DEL POSICIONAMIENTO®

PUBLICO - OBJETIVO

HENEFICIOS ESENCIALES
PARA EL CONSUMIDOR

I
EN RELACION CON TODOS LOS
r] FRODUCTOS QUE SATISFACEN F CATEGORIA DE :
NECESIDADES SIMILARES - PRODUCTOS
r . R l__ - -

MODOS Y MOMENTOS
DE CONSUMD

| ESIRLENTE RN TIE Ty

e |

NIVEL DE PRECIOS

'POSICIONAMIENTO"

e

e W b % ek p g e

EMPRESA ¥ OTROS £RO
| | BUCTOS DE LA GhMA ; IDENTIFICACION
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2.5.2, PUNTOS QUE SE DEBEN CONSIDERAR AL DEFINIR CADA
ELEMENTO DEL POSICIONAMIENTO

Se incluyen los "check lista™ de los puntos en los cua~-'
les se debe pensar en definir cada uno de los clementos del posi-
cionamiepto. Los principlos siguientes deben tomarse en cuenta -
al utilizar los "check liats*:

- Loa check lists han sido elahorados para scr usados tan-
to al posicionar nuevos productos como al reposicionar -
productos existentes. En el caso de reposicionamiento -
los puntos gue se deben incluir en los check lists so- -
rian cuanto s¢ alejn la nueva definicisn dea la defini- -
cibn actual, y lo diffcil que resultari hacia el cambio.

.Consideraciones qgue se deben reallzar en cuanto at

1. Piblico Objetive.

Considerar:

a} PGblico Objetivo a seleccionar.

b} Extensién del piblico objetivo quo se puecde esco-
ger para obtenor el miximo beneficio.

¢} Consumo actual de este pliblico objetivo,

d} Tasa de crecimiento do consume estimada para el -~
futuro.

e) Volumen adiclonal de crecimiento a consecuencia -
de las actividades de mercadeo.

£} Necesidades insatisfechas que existen dentro del~
plblico cbjetivo.
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3.

Bonaficios esencialges para el Consumidor,

5e deben considerar:

aj

h)

<)

- Caracteristicas de consumo (sabor, consisten- -
cia, color, apariencia, etec.).

- Caracteristicas de usoc, ({(apertura, preparacién,
etc. ).

~ Caracteristicas econSmicas fprecies).

« Caracteristicas psicolégicas fprestigio, recem-

penga)
Clase de beneficio que impulsarg al pGblico a com

prar.
Si ge puede construir el beneficio a un costo ra-

zonable,

Cateqoria de Producto.

Considerar:

En gquc categorfa debemos situar el producto.
volumen de consumo de esta categoria.

Tasa de crecimiento de consumo prevista.

Volumen adicional de crecimiento como consecuen--
clia de las actividades de mercadeo que se piensan
emprender a favor deol producto.

Potencia de los competideores gue est8n abastecien
do esta categorfa.

Dificultad de obtener espacio apropiado en ecstan-
terfas.

Caracteristicas del producte gque el pliblico desea
encontrar on esta categoria.
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Modos y Momentos de Consumo.,

Considerar:

-~ C6mo se debe consumir el producto,

~— Cudndo decbe consumirse.

— 2o dal producte en el momento y lugar de consumo.

— Tasa de crecimiento.

— Volumen adicional de crecimiento, como consoccuen-
" eia de las actividades de mercadeo,

— Potencia de los competidores, en cuanto al modo ¥

lugar de consumo.

Nivel do Precios,

Precio al consumidor compardndolo cdn otros produc--

tos:

— Superior que la competoncia.

— Nivelado.

— Igual al precic standard.

— Entre el precio standard y otros.

— Precio mis bajo que permitird tomando en cuonta -
ol esfuerzo de mercadeo y beneficlos y el margén-
adecuado del comercio.

— En gque nlvel de precios se sitfa.

— Volumen de consume a este nivel de precio.

— Tasa de crecimlento de consumo a este nivel de -
precio.

-~ Potencia de los competidores.
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6,

Identificacifin con la Empresa y con los Otros Produc

ros de ia Gama.

Fasta que punto debemos identificar el producto en -
l1a mente del consumideor con la Empresa y con el res-
to de la Cama.

-~ Identificar en forma independlente para evitar --
confusifn en el posicionamiento del producto y --
los otros productos de la gama.

2.6. POSICIONAMIENTO EXTTOSO

Para tener un posicionamiento exitoso se debe seguir un -

procese mett6dico que debe tomar en cuenta:

1.

Posicibn que ccupa ya en lp mente de los consumido--.
res.

La posicién que desca ocupar.

La posicidn que se propono alcanzarj si ea contra de
un lider del mercado, es mejor rodearlo gue tratar -
de superarlo, buscando una poesicidén en la quo nadie-
esti.

ver si es suficiente el dinero para poder tener una-
partlcipacisn en la mente, ocupar upa posicién y po-

der mantenerla,

Considerar si es posible resistir al cambio en un fu
turo.
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6. lacer uso Juicloso de los ectudlios @@ mercado para -
scleccionar y afirmar ¢l mejor posiclonamiento para-
el producto.

2.7, REPOSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO

El reposicionamiento de un producto ya existente tiene -
una relacidn de semejanza al desarrolle de un nuevo producto.

En ambos casos se esti desarrollandec el concepto de te--
nar accesd a un mercado determinade. En el caso da un nuevo pro-
ducto, el mercade pucde ser nuevo para la Companifa. En el caso -
de un producto restablecido puede seleccionarse una nueva parte -
del mercado en el cual ya estd; o soclamente decir que el producto
tiene caracteristicas nunvas y diferentes con la asperanza de que
&ste sca visto de una nueva forma Mbuscar una nueva posicibén en -
la mente del consumidor).

A diferencia <de un nueve producte en desarrollo con el -
do un reposiclonamionte o8 que cste filtimo se compromete algunas-—
veces a no cambiar la formulacidn del producto o su diseiio bisico,

"Por esta razfn se pucde decir que el trabajo o esfuerzo
de roposicionar un producto es la construccifn de el “"correcto” -

8/

posicionamiento en la mente del consumidor®.—

Las herramicntas para reposicionar un producto son simi-
lares a aquellas que se usan para cl desarrollo de un nuevo pro--~
ducto aunque se usan de diferente forma ya que el objetivo primor
dial al reposicionar cs mejorar la posicifn del preoducto actual.

7. .
k] lolmes, John B. Profitable Product Positioning, MSU. Busgi- -
ness Topics 1973. ©Pig. 29.
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El roposicionamiento de un producto ya existente acarrea
algunos riesgos.

Es frecuente que los viejos y fieles clientes no acepten
el nuevo reposiclonamiento. El cliente nueve tiene menor lealtaad
da marca. ‘

Por todo esto el reposicionamiento deberi hacerse con mu
che cuidado poniendo 1la atencifn en los viejos consumidores para-
poder ganar a los nuevos.

El reposicionamiento de un producto envuelve a un gran -
nimero do personas con diferentes conocimientos y habilidades,

Es importante tener metas muy claras y un acercamiento -
sistemftico y disciplinado para teper &xlto en cl mismo.

La funcifn de la Publicidad es comunicar el Posiciona- -
miento del preoducto sabiendo cual es el concepto que se quiere co
municar al consumidor petencial.

Se pucden tener diferentes alternativas de comunicacitn-

para poder seleccionar la mejor.

2.8, CONVERSION DEL POSICIONAMIENTO A LA MEZCLA
DE MERCADOTECNIA

2.8.1. PRODUCTO
Las caracteristicas del producto deben corresponder a ~-

las nocesidades y preferencias del pGblico objetivo y deben ser -~

al punto de partida para la scleccién del beneficlo esencial para
el consumidor.
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" La calidad del producto tiene que corresponder a los - -
standards de la categeria en las caracteristicas que el consumi=-=-
dor consildera importantes para esta categorfa.

Deban adecuarse el sabor, ¢l aroma, la consistencia y el
tamaiioc del envase a los modos y momentos de censumo,

El costo permitirsd la venta al consumidor al precio que-
se dasea con apropiados gastes de mercadeo, beneficies y mirgenes
al comercio.

Debe compaginar el nivel de calidad con la relacidén defi
nida en comparacifn con el resto de los productos de la gama.

2.8.2, POLITICA DE MARCA

El upo de una marca de familia debe verificarse con las-
ospectativas de los consumidores en la c¢ategorfa. La marca debe-
encajar con ¢l nivel de precios y puecde ayudar a comunicar a los-
consumidores los modos y momentos de consumo por lo gue debe es-~-
tar orientada hacia ellos fonitica y grificamente.

, La marca puede ayudar también a comunicar el beneficlo -
esencial para ol consumidor. La expresifn visual de 1a marca ea-
muy importante para comunicar la relacién deseada con la empresa-
y loms otras productos de la gama- '

2.8.3. EMBALAJE

El diseiio del ecnvase debe reflojar el nivel de precios -
aplicado. E@ tamano del envase tiene gue relacionarse con los m9
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dos y momentos do consumo.

El aspecto visual es muy Importante ya gue &ste refleja-
ol plblico objetivo seleccionado.

El embalaje puede comunicar el bencofici{o esencial para -
el consumider,

El envasc dcbe ser original para que sobresalga en las =~
estanterias pero &ste debe segulr los estereotipos de la catego--
ria para evitar que el consumidor se confunda.

2.8.4. PRECIO

El precio:

- Debe corresponder a las espectativas dol pblico objori-
vo,
- Deberd' tomar en cuenta los niveles de precio aplicados -~

en la categoria.
~— Dapendari del bencficio esencial para el consumidor.

- Deaberd reflejar el nivel de precios descado en compara—-
cién con la competencia.

2.8.5. PISTRIBUCION
Es importante el apoyo de la fuerza de ventas para asegu

rar la exbibieifn del producto cn el drca apropiada a la catego--
rfa®dentro del punto de vanta.
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La ubicacifn del producto en el punto de venta pucde Ser-
usada para comunicar los modos y momentos de consumo, asf como pa
ra acantuar la relacifin deseada con los otros productos de la ga-

ma.,

Es importante que la fuerza de ventas pucda obtener el -

nivel de precios descado.

La fuerza deo ventas debe dar prioridad a los canales de-
distribucidn mis representativos da los hfbitos de compra del pl-
blicc objetivo.

2.8.6. PUBLICIDAD

La publicidad debe identificar los usuarioa para obtener
una recacci6bn favorable en el consumidor. La seleccisn del medio=
depende del pGblico objotivo,

E]l objetivo de la publicidad es comunicar el beneficio -
esencial para el consumidor. Es convenicnte tomar en cuenta los-
niveles de gastos competitivos, asi como la participaecién en ol -
mercado.

La publicidad debe identificar la categorfa y es impor--
tante que comuniques los modog Yy momento de consume. En algunos-
cagos, se puede usar para comunicar el nivel de precios bajo, mg
dio o alto} seglin sea el caso.

2,8.7, PROMOCION AL CONSUMIDOR
E} diseiio de la promocifn puede ayudar a comunicar el be

neficio esencial y estimular la prueba. Las promociones deben --
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ser distintas para poder sobresalir de las tradicionalmente usa-~-
dag en la categoria. Se deben tomar en cuenta los niveles de gas
tos competitivoas y la participaclién en el mercado.

Las promociones deben considerar las freas de interfig ‘==
del pGblico objetivo y deben reflejar los hibitos de compra de di
cho péblico.

2.6.8. MERCHANDISING

Es importante el merchandising para reforzar el posicio-
namiento en la categoria de productos con posjciones secundarias-
permanentes en estanterfas o géndolas.

El material punto do venta y la ubicacidén tcmporal fuaera
de las estanterfas es un medlo eficaz para comunicar el beneficio
esencial para el consumidor y también pueden ser ucados para comy
nicar los modos y momentos do consumo.

2.8.9. PROMOCIONES Al COMERCIO

La promocifin al comarcio debe ser usada come herramienta
para mantener el nivel de precios deceado para el consumidor,

Se pueden usar tnmbiﬁn estas promoclones para acentuar -
la relacisn con les otros productos de la gama.

Son importantes este tipo de promociones para que el co-
mercle vea la conveniencia u oportunidad de la rentabilidad de la
categoria. Deben reflejar los hibitos de compra del pfiblico obje
tivo,
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CAPITULO III
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR



CAPITULO I11
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

3.1, INTRODUCCION

El consumidor es un individuo de conducta imprevisible,-
imposible de satisfacer continuamente y en algunos casos tan va~-
riable como el ticmpo.

Como cita el doctor Ruth D, Mack del National Burcau of-
Economie Research, "La forma de comprar de un individuo ea fun- -
cidn de lo que €1 misme es, de lo que tiene, de la historia re- -
clante de sus sompras, de 1o que los demiis tienen o compran, de -
agquello con lo que cuenta, de lo que espera y de sus costUmbres”EI

No ge dispone de informaci6n suficiente respecto al por-
qué y cbme del comportamiento del consumidor. Lo que ne sabe eg-
que toda venta tiene lugar en la mente del consumidor por 1o que-
se debe conocer cuales son los factores psicolbgicos que hacen ==
fjue la gente busque satisfacer ciertas necesidades a través del -

consumo de bicnes y servicios.

Es importante conocer por quf las personas compran un —-=
producto dado en una tienda determinada para gque los vendedores -
seleccienen de forma adecuada un pregrama de mercadotecnia para -

que” puedan afectar a un grupoe grande.

7 -
2 Britt S.H. Los Consumidores. Ed. liispano Europea. BEspafia 1962.-
rag. 11. 53



3.2, NATURALEZA DEL CONSUMO

El consumo se define como el uso de artfculos y servi- -
cios para la satisfaccién de las necesidades humanaas.

Existen dos tipos de consumidores y doa tipos de mercado
para los productos,

El mercado industrial fermado por todas las Empresas in-
dustriales y comerciales que consumen fmaterias primas, partes de-
fabricacisn, ctec.

El mercado de consumo o de consumidores finales, esti-
compuesto por el plblico en general que en forma individual o en-
grupo consume artfcules con la intencisSn de satisfacer sus deseos
personales, Los motivos de compra en los dos tipos de consumo, -
son per lo tanto completamente difcrentes.

3.3, VARIABLES EXPLICATIVAS INDIVIDUALES

_ Las variables explicativas individuales ayudan a enten--—
der el comportamiento del consumidor en forma individual.

Existen tres grandes grupos:
1. Motivacisn.

2. Actitudes.
1. cCaracteristicas permanentes del individuo.
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3.3.1. MOTIVACION

3.3,1.1, CONCEPTO DE MOTIVACION. Es un estado de tensi6n gue
pone en movimiento al oxganismo hasta que se haya
reducido esta tenpidn., El comportamiento del
consumidor comienza con la motivacidn.

3.3.}.2. CLASIPICACION DE LAS MOTIVACIONES

En base 2 lo innato:

e Primarias.
- Secundarias,
—_ Adquiridas.

De acuerdo al contenido de la motivacidn.

- Edonistas.
- Autooxpresisén.
— Altruista.

3,3,1.3. JERARQUIA DE LAS NECESIDADES

Para que un individuo actde gasta eneryfa en una dirac—-
cidn detarmipada para alcanzar un ebjotivo. Esto surge por las =
carencias o las necesidades que tienc el consumidor; esto es lo -
que nog impulsa o motiva a actuar.

“La intensidad de la encrgfa depende de la Iintensidad de
la carencia®. Una neccesidad es una tensién, impulseo, motive, que
incita al individuo a satisfacerla o disminuirla a través de la -
adquisicién do un objeto o la realizacién de una actividad.

. h.H, Maslow ha formulado una tecorfa Gtil de la motiva--
eién, denomipnada teorfa *"dindmica-holistica®.
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Maoslow identificd una jerarquia de cinco niveles de necg
sidades, en el orden en que una persona busca complacerlas:

‘"Necesidades Figsiol&gicas", sin las cuales no podemos -~
vivir, La satisfaccifn de las necesidades fisioldgicas es impres
cindible para la preservacién de la vida.

lha vez satisfechas cesan de operar como motivadoras pri
mordiales de la conducta y son reemplazadas por fuerzas motivan--
tes de un orden mis alto. Ejemplos clisicos de exigencias fisio-
l8gicas serfan: camer, dormir, beber, vestirse, reproducirse.

“Necesidades de Seguridad", estar protegido de los poli-
gros que nos pucden acontecer. Es el desco de seguridad psicolS-
gica y fisica. Factores como la ropa, ¢l techo y la proteccibn -
contra ataques, contribuyen a la seguridad fisica. La secguridad-
paicolSgica toma la forma de un ordenamiento del medio ambiente -
hacia un patrén predecible, ¢ intenta enfreontrarse con las difi--
cultades anticipadas del futuro. En csta categorfa sc encuentra-
la proteceibn, orden y estabilidad familiar.,

"Hecesidades de Pertenencia®, ¢l hombre es social por na
turaleza por lo que npecesita sentir que es aceptado y pertenece -
a4 un grupo. La necesidad de afecto y amor se expresa como la ne-
cesidad de pertenecer a un grupoe social,

"Hecesidades de estima®™, ol logro debe sor, reconocido y
apreciado por alguien mis, Pocas personas son capaces de conti--
nuar un patrfn de realizaciones y Gxitos sin ¢l apoyo y la motiva
cifén adicional proveidos por ol reconocimiento del éxito por - -
otros. El desco de prestigio y status, es un lmportante aspecto-
del empuje hacia las realizaciones.
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El alcanzar motas conduce a sentimientos de auto-respeto,

du fuerza y de conflanza.

*Necesidades de autorrcalizacidn®™, necesidadoes de actua~
1izaci&n de sf mismo, del cumplimiente del yo, de hacer lo mejor-
que le queda a uno. LA autorrealizacidn completa es poco comdn,-—
quizds porque todas las otras necesidades deben alcanzar un nivel
minimo de satlisfaccién antes de que las necesidades de autorreali
zacién se conviertan en la motivacidn dominanto.

AMOR PROPID
/ PERTENENCIA \|
/" SEGURIDAD \_
/" FISIOLOGICAS '\,

"Maslow dice gque la necesidad no satisfecha explica el -
10/

comportamionte del individuo®,

3.3.1.4. ASOCIACION DE LAS MOTIVACIONES CON LOS ESTIMULOS
Las necesidades o descos pueden estar activoes o latentes.

Cuando se encuentra activo tienes un estfmulo del medio-

ambiente que te motiva a actuar.

lﬂfslsk, Henry L. y Sverdlik Mario. Adminiatracifn y Gerencia de
Empresas . South~Western Publishing Co, Cincinnati. 1976, pig,.
486. Apuntes de 7" Semestre de la carrera de Administracién.
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Cuandeo se encuentra latcente la necesidad no esti despieg

Existen estfimulos visuales para consumir preductos., Los
estimuleos son el objeto mismo de la motivaclidn.

3.3.2. ACTITUDES
3.3.2.1 CONCEPTO DE ACTITUDES

Una actitud ¢s la forma en que una persona tienc a sen--
tir, ver o interpretar una situacidn particular.

"Las actitudes sec definen como las evaluaciones cognoscl
tivasz, sentimicentos emocionales © tendencias perdurables, favo-

rables o no, de una pergona respecto de algln objeto o idea'.—l{

1.3.2.2, COMPONENTES DE LA ACTITUD

Las actitudes influyen on las creencilas y las creenclias-
influyen en las actitudes. Ambos conceptos reflejan juicios de -
valor y sentimicntos positivos © negativos con respecto a un pro-

ducto, scrvicio o marca.

Existe una estrecha relacifn entre las actitudes del con
sumidor y sug docisiones de compra, tanto al tipo de producto co-
mo a la selecelSn de marcas, por lo gue e importante saber como-
se forman, miden y camblan las actitudes.

lllkatz, Paniel. “The Functional Approach to the Study of =
Attitudes", POQ, 1960 Pigs., 163-204.
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Se forman por la informacidn que se adguicre mediante --
lag enperiencias de aprepdizaje anteriorsz ai poduvelo, o por las
relaciones con los grupos de referenclia, (familia, grupos socla--
les y de trabajo).

Existen diferentes téenicas para la medicién de las acti
tudes.pero es una tarca muy dificil.

Con respecte al cambioc de las actitudes los ejecutlvos - -
dao mercadotecnia se enfrentan al hecho do que os muy diffcil cam-
binrias.

Las actitudes radicales, costumbristas son muy diffciles
de cambkiar.

Es facil cambiar actitudes aisladas y no aquellas gque so
encuentran integradas. La modificacifn de actitudes depende deo -
la naturaleza vy fuentes de informacidén reciblidas por el individuo.
La credibilidad de la informacibn nos puede conducir a cambiar -
nuestras actitudes.

Por cjemplo proporcicnando informaciédn efectiva con res-
pectoc a la marca, un ecjecutivo de mercadotecnia puede cambiar las
evaluaciones cognoscitivas de esa marca por parte de sus clientes.
Con un anuncie fuerte que conmucva, el vendedor pucde cambiar los
septimientos emocionales del comprador. Las tendenciag de un com
prador con respecto a una marca puedeon cambiarse logrande gue ha--
gan algo contrario a sus preferencias actuales.

3.3.2.3, DINAMICA DE LAS ACTITUDES
El enfucrzo de coherencla con las actitudes hace que nos

dombt cucnta que cuando €stas son incohercntes tenemos que utili-
2ar varios mecanismos:
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- Automatizacibn, percepcifn selectiva de la informaci6n ~
que ost8 de acuerdo con las actitudes de la vida. En forma auto-
mitica se eliminan estimulos.

Racicnalizacibén, procedimiento mediante el cual el indi-
viduo trata de convencerse de la coherencia; cosa que de otra ma-
nera le parecerfa una contradicecién o inceherencia.

3.3.2.4. TEORIA DE LA DISONANCIA COGHOSCITIVA

“Se le llama digonancia cognoscitiva a log factores que?
influyen positiva o negativamente sobre el consumidor en rela- -
cldn con 1a compra“.ig!

Cuando dos clementos de coneocimiento contradictorio es--
tSn presentes en la mente conciente de un individuo va a resultar
un estado de malestar o dolor que lo va a empujar a disminuir esa
disonancia o contradiccifin, os decir, modificar el contenido cog-

noscltivo o los elementos de creencia hasta gue la contradiecelbn-

desaparezca,
3.3.3. CARACTERISTICAS PERMANENTES DE LOS INDIVIDUOS
-_ Personalidad.

- Auto-imagen.
3.3.3.1. PERSONALIDAD
Es el conjunto de caracteristicas internas y externas --

del individuo que determinan las respuestas de comportamlento, La

lg;nlnnchnrd, llerseqg. "La Administraci&n y el Comportamiento Ju-
mano". Editora Técnlica. México 1970, Pig., 141,
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persocnalidad e¢a la forma de reaccionar o actuar de los individuos
frenta a una misma situacidn.

EB l1la manera de preveer ¢l comportamiento del consumidor,
Las caracteristicas de personalidad de los conpsumidores influyen-
en sus percapciones y comportamiento de compra.

3.3.3.2. CLASIFICACION DE LA PERSONALIDAD

Karaenh loney distinguié a los individuos en funcliéSn de su
actitud versus ol otro individuo,

La tipologfa de las personaltidades son:

1. Orientadas positivamente hacia los demfs, ser amados,
aprecliadoa, aceptados y evitar conflictos.

2. Orientadas de mancra agresiva hacia los demis, bug=~
car ol E&xito para ser admirados y para llegar a esto
se apoyan sobre la fuerza y desconfian de los senti~
mientes, El interfs pergonal ¢s el Gnico motor do -
las acciones humanaas,

3, Personag indiferentes, buscan establecar uvna distan-
cia emocional cntre los otros ¥ e¢lleoa mismos. Duaca
la independencia, la libertad. Ponen ante todo la -
razbn.

3.3,3.3. METODOS PARA ESTUDIAR LA PERSONALIDAD

METODO PSICONALITICO

Sigmund Freud sostienc que la personalidad tiene tres -=-
componantes: ol id {llo), el ego (yo) y el super ego (super yol.
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El id es la parte de la psique que busca la satisfaceifén inmedia-
ta de todas las necesidades blolfigicas o institivas del hombre. -
El ego es el mediador, el elemento que controla y dirije al id de
tal modo que los impulscs del id se expresen en forma aceptable -
para la sociedad. Es la parte que lucha por alcapzar las metas -
que ge fija el individue y viglla el cemportamiento.

El mejoramiento de las metas a alcanzar y el enalteci- -~
miento de la moral, trae como resultado: el super ego. Esto se -
dasprende del ego al exigir perfeccién.

Esti representado por la conciencia, los ideales y las -

restricciones moralea,

La personalidad tiene un gran efecto en la conducta del-
consumidor, pues tanto el id fiello) come el super cgo (super yol-
pueden exigir la compra de algfin producto.

METODO DEL FACTOR RASGQ

El métode del factor de un rasgo de la personalidad con-~
sidera que el individuo tiene uh conjunto cspecifice de rasgos --
gue hacen gue sea diferente de los demis consumidores,

METOQDO DEL ESTILO DE VIDA 0 PSICOCRAFICO

El estudio de las actividades, intereses y las opiniones
de los consumidores, 1lamado métodos psicogrificos, constituye un
intento por describir a los consumidoros dentro de up segmento de
mercade basindose en sus respucstas a enunclados de sus valores,-

precocupaciones y modos de vida.
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3.3.3.4. AUTO THMAGEN

Es la manera como una persona se percibe a sf misma y co
mo piensa que la perciban los demds.

Log eatudios de compra mucstran gque las personas, prefie
ren marcas y productos que van de acuerdo con su auto-concepto, -~
Existe el autoconcepto real [¢8mo la persona con realidad se perci
be a 81 misma) ¥y el autoconcepto ideal (eSmo le gustarfa ser per-
cibido por los demfis).

"Compramos aguellos productos que nos ayudan a respaldar
la imagen que tenemos de nosotros mismos™.—=

3.4, VARIABLES EXPLICATIVAS SOCIOLOGICAS Y PSICOLOGICAS

- Cultura,

—_— Clasc Social.

— Grupos da Referencia.
— Familia.

3.4.1. CULTURA

"Todas lag influencias sociales del grupo en el comporta

miento de compra del consumidor comienzan con la Cultura en gue-

ulve'.li,

Es un c¢onjunto de valores, ideas, optitudes, simbolos vy

37 e

—'Britt, S5.P. "Los Consumidores™. Ed, Fispano Europea. Espafia --
1962. Pag. 19.

il-,st:ant:t:m. W.Jd. "“Fundamentos de Marketing". Ed. Me. Craw-Hill, -

1980, P&g. 110,
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artificios creadoa por el hombre que pasan de una generacién a --
otra como detoerminantes y reguladores del comportamiento humano -~
en la spociedad.

La cultura es el fundamento determinante de gran parte -
de la toma de decisiones del hombre y su comportamicnte en la com
pra.

¥n que la cultura influye mucho en el porgue s¢ prefie--
ren algunos productos en contrapesicifn a otros y por lo tantc =--
cualquier anfdlisis on el comportamiento de compra debe incluir -=-
una comprenslién del contoxto cultural que le da forma a las necao-
sidades ¥y deseos de los consumidores,

Existen subculturac significativas basadas en factores -
como la raza, nacionalidad, religlifn, locallizacisn geogréifica, ~—
odad, distribucién urbana-rural, Dichos grupos spubculturales in-
fluyen poderosamente en el comportamiente en la compra.

ha de las caracterfsticas principales de les grupos cul
turales es que poscen normas gque cl individuo aprende por medio -
de la socializacitn.

La cultura e3 capaz da adoptarse ya que conforme cambian
lasg necesgidades de la sociedad, sus valores so transforman para —
satisfacerlas.

Los valores culturales determinan 1as necesidades y de--
saes y fijan limites para un comportamicento de mpercadotecnia acep
tablao.
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3.4.2. CLASES SOCIALES

Otra doterminante epocciocultural de lag percepciones y ~-
comportamiento de compra del consumidor es la clase social a 1la -~
que pertencce.

Las clases sociales son divisiones relativamente perma--
nentes y homogéneas dentro de una sociedad en la que los indivie~
duos comparten valores, fgtilos de vida, intereses y conductas si
milares.

Existen diferenelas en la socliedad en que objetivamente-
sa determinan en funcién de la posici&n de los individuos dentro-
dal preoceso preductive y consumo de Bienes y Serviclios. En forma
aubjotiva estin determinadas por la mancra en gque los individuos-
sao considaran unos a otros,

El pertenccer a upn clase social depende de varios facto
res como: el ingreso, lugar y Eipo ile vivienda, pivel de educa- =
cibn y la profesibn, :

Tambkién influye la tarea ocupacional, los patrones dg --
asoclacifin, las posegsiones ienes mateoriales), los valores y las
creenclan.

ta conducta de compra del consumidor se ve influenciada-

por lan clases soclales.

Exiusten diferchneclas considerabloeos entre las clases con -

respecto a sus hiibitos de compra.
3.4.3. EL GRUPOQO Y SU INFLUENCIA

-

El grupo os un conjunto da personas que tienen interac--
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cifin y caracteoristicas homogé&neas para Jodqrar un fin comiin.

lormas, status y comportamiento. El grupo ejerce pre- -
ai6n sobre los miembros para que Estos respeten las normag del -—-
grupo. La coherencla u homogeneidad se realiza de dos mancras.

1. El ipdividuo tiene tendencia a asoclarse con aque- -
llos que tengan comportamiento similar,

2, El individuo sa integra a un grupo porque obtiene un
beneficio individual,

La prositn que ejerce ol grupo hace gue se cumplan las -
normas eatablecidas. El status depende de la habilidad o aptitud
que tione el individuc para representar loa valores que ticne el-
grupo, Se presentan jerarquias cn el grupe y dependiendo del - -
status que tengan pueden influenciar en el grupo.

Los grupos de referencin son extremadamente {mportantes-—
para el anflisis de las motivaciones.

"Logs grupos de refercncia son aquéllos grupos a los que-
15/

ol comprador toma como modelo”,&=
El grupo sirve de refercicin en las creencilas, actitudes

¥ comportaniento del consumidor.

Pucde aplicarse el cancepte de grupo de referencia al -
.rango completo dec influcncias sociales desde la ecultura total has
ta la familia. La tecorfa de grupo de referencla tiene relacién-
con la psicologfia de imitacifn.

1] -
l-s-ill:u'n.'y Clay, Lindgren. "TIntroduccifin a la Psicelogfa Social”, -
Ed, Trillas. México 1972, Pig. 118.
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Los grupos de referencia pueden ser poasitivos (loa valo-
res y comportamiente los aprobamos ¢ imitamos) y negativos (los -
valores y comportamiento los rechazamos).

Existen muchos tipes de grupos de referencia.

Grupos primarios {pequefios o intimos, como la familia, -
grupo de trabajo, amigos).

Grupos secundarios (mis amplios y mencs Intimeos como sin
dicatos, organizaciones religiosas y asociaciones profesionales).

Grupos de¢ socios {grupos de aspiracién).
CGrupas disociativos (les gque la porsnona desea evitar).

En general los grupos pequefos tienden a ejercor presién
oobre sus miembres, para gque se ajuatan & los modelos de conducta
y 4 las normas de esc grupo on partlicular.

Cuando se socleccionan algunos productos o upa marca en -
particular, los posibles compradorea conffon mig en la publicidad
dae palabra de los consumidores gatiafechos que haya en su grupo.

Es muy importante tomar en cuenta a los lideres de opi--
ni6n ya gue una persons puede influeneciar al conjunto del qrupo ¥y
ademis 8stosg son mis sensibles al compertamiente de compra.

Los rasgos caracteristicos de un lider son: al que mis -
quieren en el grupoa, es ¢l que mis conocimientos tiene acerca de-
los asuntos qgue interesan al grupo, es la persona a la que mis le
tienen conflanza.

El 1fder de opini6n influye en la toma de decisiones de-

los miembros del grupo,

47



El ejecutiveo dec moercadotecnia debe entonces identificar-
el grupo de referencia que los consumidores usardn en una situa--
cifn dada de consume y medir la amplitud de la influencia del gru
po sobre dichos consumidores.

La estrategia de mercadotecnia debe centrarse en identi-
ficar a las personas claves del grupo:

El innovader [primer comprador).
El 1fder de opinioncs (persona de influepcia)

3.4.4. FAMILIA

La presifn soclial de la Familia c¢s una fuerte influencia
qua impulaa la conducta en las compras.

De todos log grupos de refereoncia la familia es la mis -
influyente. Desde el punto de vista de mercadeoltecnia, la familia
difierc de los grupos de refercencia de mayor tamano cuyos miem- -
bros deben satisfacer sus nececgidades individuales y compartidas-
basindosa en una existencia de recursos comln y mis o mencs fija.

El individuo es micmbro de dos familias., Ests la fami--
1ia en la que se nace, ¥y que se llama "familia de orientacién” y-
la tamilia de procreacifn quo s¢ ecstablece por medio del matrimo-
nio. Este patrfn genera un nficlco familiar que se compona de pa-
dres c hijos que cohabitan y tambifn una familia extensa que in--
cluye al nficleo familiar v a tfos, abuclos y parientes polfiticos.

Todas cstas personas influyen en la vida y en el compor-
tamiento ¥y en la compra del individuo.

Los papeles familiares son los medios por los que la fa=-
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milia satisface sus necesidados. Los papeles familiares tradicip
nales sec refieren a que en la mayorfa de los hogares tradiciona--
les, ' el esposo sale de la casa a trabajar en tanto la esposa se -
queda al culdado de la misma y los nidos,

El rgssultado es gue el csposc toma los papeles oxterncs-—
al hogar mientras la esposa descmpeiia las tareas internas,

Las tarcas familiarcs se distribuyen basindose en que la-
decisibn refleja un wvalor instrumental o expresivo.

Los valores ingotrumentales son primeordialmente cconbmi--
cos; constituyen medios mis que fines. En las familias tradicio-
nales el hombre asa ocupa de estas tarcas instrumentales. La mu--—
jer cuida de las tareas que reflejan valores convencicnales como-
compromisos sociales, decoracifn, ropa, ete.

En los papeles familiares contemporSncos, hay mayor ten-
dencia a que 1la mujer salga de su casa y ha tenide un impacto en-
el comportamiento de compra, ya gque la mujer contemporfinca parti-
cipa mfis en actividades extoriores al hoyar y por lo tanto ella -~
tiene una influencia mayer en las declsiones de compra bislca de-

su familia.

Los hombres contemporineos ya no sa limitan s6lo a acep-
tar los papeles masculinos tradicionales aricntados al trabajo cn

forma ecxclusiva.

En conseccguencia, la familia, la recreacidn y las activi-
dades do la comunidad manifiestan una mayor influencia en log pa-

trones de compra.
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3.5, MOTIVOS DE CDMPRA

La conducta se considera como un conjuéao de actividades
elementalesn, tanto mentales como fisicas que de alguna forma se -
influyen entre sf e inducen al acto de compra, a la cleccidn de -
un producto o marca.

La conducta del consumidor es el resultado de una inte--
raccifin entre estfmulos internos y externos y entre orientaciones
raclonales e irracionales.

Lag variables externas mis frecuentes son: gcografia, --
ocupacién, educacién, religibn, raza, ingresos, precios, produc--
tos, publicidad.

Las variables internas incluyen las variables fisicas y-
psicolfgicas vy se pueden agsupar ot

Racionalaes,
Emocionales.

Log motives que llevan a una compra son primarios y se=--
lectivos,

Los motivos primarios, son orientacicnes hacia unos pro-
ductos y los motivos sclectivos son oriepntacliones hacla unas mar-
cas mis concretas. Despulis de esto sc realiza el congumo v asfi -
se producen rcacciones hacia el producto y la marca que repercuti

rd sobre los motivos oviginales,

La mayorf{a de las conductan sensatas son motivadas. La-
gente tiene sus razones para actuar come lo hace, por lo que el -
dircctor de morcadoteenia debe ¢Onocer estas razones por las cua-.
les la gente compra el producto que £1 vende,
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Ademds de conocer los motivos de conmpra del consumidor,-
sa deben determinar los metivos de los diversos intermediarios.

El m&todo convencional para clasificar los motivos de --
campra usongi

1. Los motivos racionales.
2. 'Los motivos emocionales.

3.5.1. HOTIVOS RACIONALES DE COMPRA

Los motivos racionales de compra son aquellos gue se ra-
fieren a conceptos de preclos, costos de mantenimiento, servicio,
duracisn, seguridad y en general cualquiera que afocte el costo -
del articule a large plazo.

No se puede diforenciar entre motivos de compra raciona-
les y cemocichales, teniendo como base cl juicio, ya gue amboa ti-
pos de compra pucden ser lgualmente razonables o irrazonables fa-
gfin las circunstancias.

Para poder castablecer si un motivo es raecional sc puede-
ver cual es ol beneficlo a large plazo.

El consumidor ase comporta de un modo racional euande in-

tenta averiguar quec comportamiento le podrS permitir a largo pla-
20 los mejores heneCiclos.

3.5.2. MOTIVOS EMOCIONALES PARA COMPRAR

Algunos de los motivos cmociocpales para comprar serfan:-
recreo, orqullo, egoismo, sexo, sequridad, eto.
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2" podria declir que cualquier intento para clasificar --
los motivos cmocionales estd condenada al fracase, ya que es casi
imposible hacerla completa,

Las emociones humanas son un fepSmeno muy complejo, por
lo gue es muy diffcil intentar scpararlas y clasificarlas.

Dos familias pueden comprar la misma computadora sin una
raz&n aparente; aunque la mezela de motivos en que se basa la com
pra de las computadoras es difeorente.

Una familia compra la computadora porque en la vecindad-

todo ol mundo tienc una,

La otra familia, on camblo, pucde adquirir la computado-
ra porque el marido piensa que es importante para tener categoria.

Es muy dificil comprar siempre de un modo completamento=
racional, porgue nadie tiene la informacidn nccesaria para deter-
minar los beneficios a laryge plazo.

En muchos casos, los motivos emocionales son tan fuertes
quao avasallan a toda informacién racional,

tha persona puede estar convencida por ejemplo de no fu-
mar, pero su desec de accptacién social por parte de ciertas gru-

pos puede imponerse a su conocimiento racional. Sin embargo, las
gatisfaccioncs emocionales eliminan las preslones racionpales.

3.6. EL PROCESO DE COMPRA

Fl procesco de compra cstd representado por cinco pasos -
que en conjunto represeontan toda la dinfdmica de la compra. Sc em
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pleza por la existencia de una necesidad insatisfecha, 85.. 5@ --—
convierte en un motor gue impulsa al individuo a <2ducir la ten--
aion pora ‘lograr satisfaccifn., Se origina una sltuaci&n conflic-
tiva al evaluar las alternativas que implican una deeisién de com

pra.

ha vez posefdo ¢l bien, el comprador espera del mismo -«
¢l rendimliento deseado que habri de provocarle la satisfacci6n o-
insatisfaccibn de la compra.

Los compradores potenciales sc pueden retirar eon cual- -
quier ctapa del procesc antes de la compra.

3.6.1. NECESIDAD INSATISFECHA

El proceso do compra empieza cuando una necesidad insa--
tisfecha crea tensidn, la cual incita al individuc a satisfacerla
o reducirla por nmedio de la adquisicifn de un bicen o al realizar-
una actividad, La necesidad puede haber estado latente hasta que
fuf activada por un estimule oxterno.

Es importante gue el cjecutive de mercadotecnia recenoz-
ca que las necesidades sentidas sugieren que las compras nacen da
un conjunto de motivaciones mucho mds fundamentales que los pro--
ductos y sorvicics en 3f. Por la que os muy importante conocer--

las y asimilarlas.

3.6.2. IDEMTIFICACION ¥ EVALUACION DE ALTERMATIVAS

na vez reconocida la necesidad deben ifdentificarse las-
alternativas tanto de producto como de marca. Se crea una secuen
cia. de cambios (e estado en la mente y el consumidor refleja un -
gran interfs lo que le hace pasar Jde un estado pasivoe a uno actl-



vo, que se percibe en su actitud. La bfisqueda de alternativas es
tén influildas por los codtos de ticmpo y dinero, por la informa--
cién adquirida a experiencias pasadas u otras fuentes y por cl --
riesgo percibido, si se hace una ecleccibn equivocada. Los crite-
rios en que se basan los consumidoresn para la evaluacifn de las ~
alternativas aserfan sus experienclias y actitudes con respecto a -
varias marcas y las opiniones de los miembros de la familia y de-
otros grupos de referencia como medios para la seleccibn., En es-
t2 perfodo, el ejecutivo debe programar las comunicaciones adecua
das con los sistemas y medios que se requieren para orientar la -
atencifn del consumidor hacia las caracteristicas del producto y-
193 beneficios que obtepdra.

3.6.3. DECISION DE COMPRA

La mejor mancra de eonseguir la satisfaccibn de la nece-
sidad e¢s mediante la conjuqgaeidSn de todos los clementos que inter
vicnen en la decisi6tn de compra: marca, preeio, tienda, producto,
catllo, cantidad, fecha, lugar y forma de piago.

La decisifn de compra influye en los factores de motivos
de compra de patronazgo: convenlencia, la localizacibdn, rapidez =
del serviclo, preclo, varicdad de mercancia, serviclos que se - -
ofrecen, apariencia de la tienda, calidad del personal de ventas.

La seleccidn final que el consumidor haga, reflejard su-
balance de beneficios y riesgos y dependerd de los motives racio-
nales ¥ emocionales que tenga para comprar.

3.6.4. COMPORTAMIENTD DE USO0

En esta ctapa tanto el productor cowmo el consumidor cs--

tin descando gue el preducto satisfaqo en verdad la necesidad sep
tida,

L.
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El consumidor aprucba el producto si &ste le otorga taodo
la que esperaba. El productor se pregunta quien, como y donde se
usa el producto, La respuesta positiva a estas preguntas asegura
la exigtencia del producto en el mercado,.

3.6.5. COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA

Son importantes los sentimicntos del cowmprador ya que --
pucden influir en el consumo repetido y en la opinibn que el com-
prador trasmite a otroas con respecto al producto.

Los compradores experimentan ansicdad despufis de ln com—
pra.

Ledn Festinger define este estado de ansiedad como diso-
nancia cognoscitiva, concepto que ya sc definif anteriormente.

La disonancla cognoscitiva causa alteracién sentimental-
en 8l consumider ya que cada upa de las alternativas consideradas
por #ste tiene tanto ventajas como limitaciones; es deecir, los as
pectos negativos del producte seleccionado y las cualidades posi-
tivas da los productos rechazados crean la disonancla cognoseiti-
va ¢n el consumidor, ELl consumidor busca eliminar o reducir 1la -
disonancia deshaciéndone del producto o justificandoe la compra,

3.7 HABITOS DE COMPRA
El director de mercadotecnia debord determinar no sola--
mente quicn es el consumlidor de su preoducto, sino tambi&n descri-

bir quien realizard en renlidad la compra de su producto,

En varios casos son persopas diferentes.  En una compra-
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determinada interviene casi siempre mis de una persona. Es impor
tante conocer quien declde sobre la mareca, quien tiene la idea de
comprar el preducte.

Sa debe considerar la naturaleza del comprador y la del-
congumidor, su adad, ocupacifn, ingrescs, nacionalidad, religitn-
y otros diversos factores.

Se dobe realizar un anflisis culdadoso para determlnar -
quién usa, quién compra y quifn influye cn la venta del producto,

Es importante que el ejecutivo de mercadotecnia determi-
ne gon exactitud el momento en gque el conaumidor ddesca comprar un-
producto. El tiempo os importante en las actividades de promo- -
cidn.

No solamente es importante la fpoca del afio, sino tam- -
bién el momente del dfa en que el ceonsumidor desca realizar sus -
CoOmMpras.

El director de mercadotecnia debe lpvestigar gue produc-
tes de la competencia compra actualmente su posible clientcla, de
be determinar el modelo completo de los gastos del consumidor ast
coma tambifin debe saber cuiles productos son los mis atractivos -
para el consumidor. El anilisls de 1o que el consumidor compra -
actualmente, puede proyectar mucha informacidn sobre lo que se de
be hacer con objeto de venderle el producto.

“La determinaciéin del luqgar donde se efectfia realmente -
la compra, incluye dop cosas: lugar donde se adopta la decisién =
da comprar ¥ lugar de la compra rcﬂl".lﬁ

lﬁ; Brian, Anderscon. Advances in Consumer Rescarch. Venkalesan -

Inc., Atlanta 1976. Pig. 116,
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El ceonsumidor con frecuencia toma la decisifn do comprar
un articulo en un lugar distinto de aguél en ¢l cual adquiere el—
producto, por le gque ol eatimulo de la demanda sclectiva debe ta-
nor lugar en la tienda, mientras que Ia demanda primaria se debe-
crear an okro lugar.

. La determinacién del lugar en gque se realizari la compra
real del producto, es el factor mip importante que va a determi--
nagr el canal para su distribucién.

"El dircctor de mercadotecnia debe realizar un detallado
anilisls da las actividades y esfuerzos que el comprador realiza-
para adquirir su producto., Dobe saber exactamente cdmo se compra

su producto™.—

T o |
17/ ‘ynidem. pig. 122,

-
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CAPITULD IV’
ANALISIS DEL MERCADO

4.1, EL AMBIENTE EXTERNO

Es importante conocer las fuerzas qua conforman el merca
do. Existen dos factores principales que impactardn a los nego--

clos en un futuro previaible:

1}). El cambio c¢n la poblacifin mexicana.
2). La ccohomia.

q4.1.1. EL CAMBIO EN LA PODLACION MEXICANA

1900 1901 1982 19831 1384 1985
Pebilacibn total estimady 67.4 62.6 71.5 73.5 75.6 7.7
A do cambio anual e +3.2 +2.8 +2.08 +2.8 +2. 08
% en edad de tomar 52 51 50 49 48 47
Poblacion en edad de tomar
fMM) 35.0 35.5 33.8 16.0 16.1 36.5
A de cambip anual - +1.4 +0.8 +0.6 +0.8 +5.6
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4.1.2, LA ECONOMIA

No existe duda alquna que hoy eon dfa la Econemfa es la -

fuerza que mancia a M&xico.

Su inpacto tiene larges alecances en términos de lealtad-
de marca del consumideor, sus actitudes y su gomportamiento.

Los problemas actualcs on el mercade de licores son atri
buidos a los factores cconbmicos ya (ue no existen otros signos -
visibles en el mercadeo de investigacifn al consumidor que indi- -
quen la falta de satisfaccifn en los licores o alejamiento de - -
ellos.

Existe una restriceidn de consumo a causa del poder eco-
némico.

llay movimientos a moicas wmdn baratas y cn el scgmento de
clase baja un cambio a otros tipos de alcohel (tipos de licores -
no reportados).

Basado en condliciones econfmicas, el mercado de licores-
ha sufride una caida severa y se ecpcuentra ahora en un periodo de
contraccidn, debido a la situacifn ccondmica que prevaleco en ¢l-
pais,

El peder adquisitivo ha ido disminuyende, sin embarge, -
el nivel socioccondmico alto es el menos afectado, mantepiendo su
nivel de vida sicndo ellos jparte del grupo objetiveo deo bebldas, -
de posicionamicnto, do status, de calidad y precioc alto.

El ccnsume en gencral de todos los articulos se epcuen--
tra contraide debido al incremento en precios, lo cual no garanti
23 una tendepecla creciente en el futuro, en el mercado de licores
€n general.
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4.2 DATOS GENERALES

4.2.1. TOTAL DE BEBIDAS ALCOIDLICAS

T 1 P O 1981 ’ 1982 1983

VOLLMEN TOTAL
(000 LITROS}

VINO 42,330 14,647 51,014
ESPIRITUS 193,321 206,703 205,669
CERVEZA 2,881,915 2,857,383 2,518,400
TOTAL 3,119,566 3,108,733 2,775,193
% _CAMBIO

VINO +4,6 +5.5 +14.3
ESPIRITUS ~8,13 46.9 - 0.4
CERVEZA N.A. -0,9 -11.9

CONSUMO PER-CAPITA

POBLACION 71,249 73,122 74,981

VINO 0.594L 0.610L 0.680L

ESPIRITUS 2.713 2.827 2.744

CERVEZA 40.477 19,077 33.587
43.784 42.514 37.011

1 CAMBIO

vI1HG - +2.7 +11.5

ESPIRITUS - +4,2 ~ 2.9

CERVEZA - -3.5 -14,0

TOTAL - -2.9 -12.9
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"EL MERCADO MEXICANG DE BDERIDAS ALCOHOLICASY

T 1 P O 1981 r9g2 1983

PARTICIPACION DE MERCADO

VIHO 1.4% 1.4% 1-9%
ESPIRITUS 6,2 6.6 1.4
CERVEZA 52.4 92.0 90.7
TOTAL 100% 100% 100%

PARTICIPACION POR DEDBIDAS

VIHO 2.1% 2.1% 2.7%
ESPIRITUS 28,1 25.6 32,0
CERVEZA §9.8 6B.3 65,3
TOTAL 100y 100t 100%
1976 1980 19821

PARTICIPACION DE BEDIDAS

EN E.U.A.

VINOS 9.1% 10.3% 11.3%
ESPIRITUS 34.0 29,5 27.8
CERVEZM 56.9 60.2 60.9
TOTAL 100% 140% lo0t

FUENTE: Crupo Cuerve
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4.2.2. VOLUMEN HISTORICO DE VENTAS

Bl- mexrcado de licores ha fluctuado cn los afios recientes
comoe sigue:

i Cambio anual.
Mercade total de licores.

1977 1978 197% 1980 1981 1982 1981 1984 1985 Bst

258 148} 266 15% [L-1Y] EAY 2% (4%} 2%

La declinaciSn en 1981 y 1984 han repercutido dramitica-
mente en la tendencia positiva de los Gltimos 5 afios a una tenden
cia negativa.

En 1984, el mercade disminuy8 violentamente (43) debido-
a las severas condiciones econbmicas.

Es importante sefllalar que la disminuciédn del volumen de-
1984 representa una disminucifn significativa en el consumo per--
chplta.

El mexcado de licores e¢sti dominado bislicamente por tros
tipos de bebidas: Brandles, Rones y Tequilas, las que representan
al 71% del volumen total del Mercado.

A trav@s de los afos, la participacién del mercado entre
estags 3 categorfas ha venido cambiando. El cambio mds dramitico~
ha side una mayor participacibn de los rones, con una participa--
cién mis estable en cuanto a brandies ¥y una pérdida on los tequi-
las.
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% CAMBIO ANUAL
MERCADO TOTAL DE LICORES

1976 1977 1978 1979 198¢ 1981 1982 1963 1984 1985 Est.

Brandy 40 48 42 44 50 a6 44 42 42 a0
Ron 13 9 a 7 7 a 1z 14 16 18
Tequila 18 17 20 21 17 16 14 16 131 11

Total n 14 7 72 71 70 Y 72 71 71

Anteriocrmento en los afios 60's la categoria de rones era
la que dominaba en el mercade, perc ya en 1376 los brandies te- -
nifn un 40% del mercado contra un 13% de los rones y un 18% en tg
quilas.

El crecimjento fuerte de los brandies en los 70's fue --
por las fuertes campafias publicitarian a través de comuniecar - -
setatus, imagen y calidad.

Drowedario cre6 una gran imagen al Brandy a cuyo benefi-

cio se unieron otras compafifas.

Para 1979 los brandies ya contaban con un 44% de partici
pacifn contra un 7% de los rones.

La categorfa de rones (oxcepto Bacacha) dejan de inver--
tir en publicidad por lo que la imagen de esta categoria sc encon
traba deteriprada.

En 1980 va los brandics contaban ¢on el 50% mientras que
rones tenfa un 7% y los tegullas un 17%.

A partir de 1981, la eateqorfa de rones tuvo un incremen
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to afo con aldy, ya qguea "Bacacha" tenin grandes presupucstos tanwo
du publicidad como de promocifn.

Duranto 1581 y 1982 pricticamente 8610 quedaban 6 marcas
que se anuncian en televisi6ni Gobernante, Bacacha, Don bato, Ma-
guey, Aguila y El La&n. Esto go debid bisicamente a las restric-
ciones gue sa impusieron al mercado de licores.

En 1983 fue el mejer afio en venta para el mercado total-
da licores.

Aunque £ste fue el mejor ane on venta de licores los - -
brandies bajan su participacién al 42% mientras los ronecs obtkieg--
nen ganancia en participacifn siendo da 14%.

El afio de 1984 fuo un afic muy diffcil para todo el merca
do de licores excepto para Bacacha.

A pesar de qua en 1984 hubo un decrementoc (4%} contra ol
ane anteriecr, los rones incrementan su participacién.

En 1985, Dacacha continuS con las fuertes campafias publi

citarias y se ospera quo la participaciSn de mercado de la catego
ria de los rones sea de un 1l0%.
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4.3, LA COMPETENCIA

4.3.1. LAS MARCAS PRINCIPALES

El mercado moxicano de espiritus £inos esth constituide-

per 25 marcas principales.

Solamente 5 marcas representan mis del 80% de todas las-

ventas:

MARCA CATEGORIA PARTICIPACION

DROMEDARIO BRANDY 32.8%

BACACHA RONM . 16.1

AGUILA TEQUILA 13.0

EL MAGUEY TEQUILA 11.6

VIEJITO BRANDY 7.8
82,3%

Lo anterior estd en marcado contraste con la situaci6n -
cn loa E.U, en donde las 5 marcas principales representan aSlo el
17% del mercado.

4.3.2. TENDENCIAS HISTORICAS DEL RON

En este momento, Bacacha es la marca de 1la categoria de-
ron que representa cl 93% de participacisn.

Esto representa un cambic dramitico desde 1975 caunde la
participacidn del mercado en esta marca cra del 66%.

Emperador y Cotorro han perdlido ventas y participacién -
en los Gltimos cincoe afos.
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Fon sabroso aungque ha tenido un crecimiento reclente gs-
ti muy por debajo de sus niveles miximo de ventas y participacifn
desde 1976.

Todas las dem&s marcas de cesta categoria (ron} han desa-
parecido pricticamente del mercado.

A continuacifn se presenta un cuadro del Volumen de Ven-
tas HistSricas en unidades:

{003 Litrog)
1975 19?6 1977 1978 1979 1990 1941 1582 1981

BACALEHRM 12628 11451 9744 0729 11619 12162 15585 28029 13164
EMPERADOR 2155 2106 19204 1855 1589 1047 1016 1369 835
COTORRD 12313 1316 1338 1543 a1z 712 16 958 182
SABROSO 478 2314 1703 i g 754 1339 403 521 1028
OTROS 27378 1207 104 760 Al8 444 267 320 s
TOTAL 19272 18506 1548} 14580 15292 17104 18607 21197 1528

PORCENTAJE DE CAMBIO RESPECTO AL ARO ANTERIOR

BACACIA == =0, =-14.9 -0.2 +19.4  +21.9 +10.0 +72.8 8.3
EMPERADOR -- =2.3 =9.6 ~2.6 ~14.1 -).1 =~ 1,0 +34.7 =39.0
COTORRO - ¥6.7  +1.7 #1503 -q0.9 =21.9 + 0.6 +31.8 -49.%
SADROSO == +388.3 -27.0 =59.7 + 9.8 =~ 2.0 =34.6 + 7.9 +97.]
OTROS - «53.31 =38.8 =~ 3.5 -45.4 + 6.2 =19.9 +19.9 - 0,1
TOTAL - - 4,0 ~14,2 - L.B + 4.9 +11.8 + 5.6 +7V2.7 +14.8

FUENTE: Grupo Cugrvo.
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“PARTICIPACION DEL MERCADO™

1275 1976 1977 19576 1979 1980 1961 1482 15983

BACACHA 65.95 61.9 62.9 66.7 16.0 82.8 86,3 94.8 92.6
EMPERADOR 11.2 11.4 12.3 12.% 10.4 6.1 5.6 4.4 3,1
COTORRO 6.4 7.1 8.6 10.6 6.0 4.2 4.0 3.1 1.2
SABROSC 2.5 12.6 11.0 4.7 4.9 4.3 2.7 1.7 2.9
OTROS 14.4 7.0 5.2 5.3 2.7 2.6 1.4 1.0 0.9
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100

FUENTE: Grupo Cuezvo.

4.3.3. GASTOS DE PUBLICIDAD

Como es de esperarsce los gastos de publicidad para ¢l --
mercado do licores han aumentado dramitlecamente en los Gltimos --
afios,

pe 1.8 billones de pesos en 1982 a un estimado de 14.1 -
billones en 1985.

purante los Gltimos tres afios Dromedario y Bacacha han -
representado mis del 904 del gasto total.

Mientras los gastos de publicidad de todas las Campaiifas
an general han aumentado, también ha habido un inflacién sustan--
cinl e¢n el costo de los medios.

Cuando el gaato cn medios es ajustadeo por inflacibn, cl-
crecimiento real del gasto por Compania ha variado ampliamente, y
todas las Compafias han cxperimentado p&rdidas on su presién cfec
tiva durante las Gltimos tres afos. Cuando se examinan los gag--~
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tos de publicidad relatives al tamafo de cada Compafnifa se pucde -
obsprvar un aito rango de niveles de inversidn.

Es do interés hacer notar que el nivel de inversifn estd
aumentando ya que mis dinero por litro csti sicendo aplicado a pu-
blicidad.

En 1980, Emperador lanz& una nueva campafa publicitaria.

En este afo, Emperador y Bacacha son los (picos rones --
que se anuncian, miecntras en branpdies Dromedario (Gobernante y --
ben Beto), viejito, etiqueta azul, chvere y san marguez tenfan --
grandas presupucstos do publicidad.

Durante los afics de 1981 y 1982 pricticamente s6lo que--
dan 6 marcas cque se anuncian en T.V. reqgularmente durante todo el
afio: (bbernanta, Dacacha, Don Beto, El Maguey, Aquila y El Lebn.-
Esto se debis hiisicamente a las restricciones que se impusieron -
al mercade de licores,

Estas marcas reprosentan el 73% del total de la inver- -
516n publicitaria.

#n 1285, Dacacha vy Dromedario son los Gnicoa que roali--
zan fuertes campanas publicitarias.
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GASTOS DE PUBLICIDAD POR COMPARIA

DROMEDARIO
BACACHA
AGUILA
MARTAN
VIEJITO

NOTA: PARA MARCAS SELECTAS.

FUENTE: Grupo CuCrvo.

L ] ] % L]
1982 1983 1984 1985
50.6 2.7 59.8 69.2
2.8 23.2 3.0 23.9

5.1 2.3 7.7 5.2

1.3 «5 .2 .2
10.2 1.3 1.3 1.5

l100.0 100.0 leo.o 100.0

{Anfilisis al 30 de abril de 1585).
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CAPITULO V
CONCLUSIONES

5.1, HABITOS DE CONSUMD

Para todos los bebedores participantaes de 1la Clinica el-
desarrollo de sus hibitoes de consumo es un aspecto importante de-
su identidad y personalidad como adultos,

Como productos representan la imagen que el bebedor tie-
ne da sus hfibitos de consumo. Estos hébltos se considerap inmuta
bles, por lo gqueo hay una tendencia a lealtad de productos y mar--
cags, ya que forman parte de la percepeibn de su prapia identidad.

Lon participantes creen, en gencral, que los cambios en-
sus lidentidades/personal idades se basan en dos parfmetros impors-
tantes:

1} Jerarquia socio-ecconfmica que se entiende en t&rmi-—-
nos de poder con la caracterfstica de ser escalable;
progrese, superacibn, logro.

Al subir a ubh nuevo escalén de peder, ol ipdividuo -
percibe su propia identidad, sus hébitos de consumo pueden afcc--

tarse e incluso simbolizan el ascenso del individuo.

2} Ticmpe. Se oxpresa en valores de edad gue acumulan-
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CUADRO HNo, 1

CONTACTO CON “PSIQUE"
PERCEPCION SINCRONICA

l

£M £L PARAISO PERDIDO
L FANTASIAS INFANTILES EN LA INFANCIA HO HAY
1 TRACASO

:> . INOCENGCIA SOY LO QUL QUIERG A/8
SENTIRSE A GUSTO: i e auin

LIBERTAD
AUTENTICIDAD HAGO LO QUE QUIERO D

\ PLAC R/'IDENTIDAD
(H:cur) -

Lealar R0 2N oo lamleo!

.SOLEDAD
VALORACION
> DE ViDA: CELEBRACION DE EXITOS; LA BESIDA

7 €S RITUAL: DIDS/ORGIA/ TRABAIG/FAMILIA

FRACASO  EXITO. LA SEBIDA €S
¢ WEDICINA MAGICA

REDELION, tA GEBIDA £5 COMBUSTIBLE

) PISOLUCION DEL FRACASD (0LVIDO)

LA BEBIDA ES SOLVENTE EMOCIONAL

SOLVENTE EMOQCIONAL

A/8 [CLASE aLTa)
c i LASE UEDIA)
0 {CLASE BAM)
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experiencia y conocimientsc sobre bebidas.

Se puede ver quo conforme avanzada la edad, los hibitos-
de ccnsumo pueden ir cambiapndo. Asi, cs de adultos tomar bebidas
solas y fuertes y los jSvenes beben intensamente, guizd una o dos
veces a la semana. Los adultos toman a diario pero medido sin ~—

exageraciones.
HAYOR BEBER DIARIAMENTE
r = INTENSAMENTE
E
1]
A
[
4 BEBIDAS OCASIONALES
MENOR + INTENSAMENTE
BAJO NIVEL 50CI0 ~ ECONOMICO ALTO -

BEBO LO QUE SOY {identidad/proyeccidn). El dosarrollo =
da hiAbitos personales respecto al consumo de bebidas alcohdlicas-
implica para el sujeto una iniciacién al mundo adulto.

Al beber entran en un paraiso perdido de la infancia en-
donde no existe el fracaso. Se ponen ch contacto con la psique -
interior y se produce una poreepcidn de "estar viviendo el momen-
to” con mayor intensidad, Para e¢llos se detiene el tiempo ¥y no -
plensan en el futuro como 1o hacen a diarlo.

Beber les permite jugar con el fracaso y con el 8xitoy -



Tratan de relajarse y gozar interiormente como un "high®, volvien
do los fracasos cn &xltos mediante el alcohol o cuando menos acep
tidndolos o justificindelos. Cuadro (1).

Cada personalidad se exprfesa a través de la conducta de-

consumo.

Esta jdentificacidn es neccsaria pues al relajarse, los-
1fmites de la individualidad deben conservar un clerto molde, gue
esti dado por la auto-imagen de los hilbitos de consumo de cada --

unc,

nibitos

de consumo = Identificacistn €<—————> Personalidaq
SOY LO QUE HEBO [transparencia/Identificaci&n) (Poder/—-

Status}.

El alcchol disuolve lIimites interpersonales y migicamen=
te anula sensaciohes de fracasc. ES un lubricante social.

Permite otra forma de identificacidn con los hédbitecs de-
consumo basados en el status percibido en la bebida (precio/bisi-
camente) y complementariamente en atributos de cardcter ¢ imagen-
de marcas, catcogyorfas y formas de consumo.

En general, los consumidores de la "clinica® viven con -
una frustracidSn personal respecto a la imagen de poder. Una par-
te de esta scnsacidn se debe a la incapacidad de consumir bebidas
importadas regularmente, un hdbito usual en clases medlias y altas

en 1981 y afos anteriocres.
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Las bebidapg oatfn ordenndas jerfirguicamente conforme a -
las cresncias da prestiglo; la muesl.a estudiada indica que estag-
creeprcias de nrestigio controlan yrandes ircas de la conducta,
Cuadro 2).
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MINIMO:

T

CUADRO NOD.2

PRESTIGIO

PODER-AUTORIDAD~ARMAS-OBEDIENCIA
LIBERTAD PERSONAL COMPETA#‘N
VIAJAR AL EXTRANJERO

“EXITO"=METAS LOGRADAS
PROGRESD ECONOMICO PERDIDAD DE
FUTURO ASEGURADD  Gibiitad

DINERQ: FDDI!.R COMPRAR. LIMITACIDN
ENSACION DE PRODUCTIV]
'TENER ES INSUHCIENTE "SBR"

POBREZA: CDHER MAL ~ AIIURRNIENTO
REHELION LENCIA
AUSTHUIMD - ENFFRHEDAD
HUERTE

L ERES LO QUE UEHES I—I

18

E.LL
EURDPA NTE.
JAPON

EMPEORA LA
AUTO-IMAGEN



5.2. DINAMICA DEL MERCADO

Emana un poder comunicador de prestigio de las bebidas.-
La desaparicibSn de marcas importadas han creado grandes huecos, -
por lo gue existe un desplazamiento de productos mexicanecs,

El juicio de prestigio esti dado por el preclo; sin em—-
bhargo, con €l constante cambio de estos precios, el juiclo de - -
prestigio se hace sobre un "rango" aceptable de precios.

En t&rminos generales, el eje de prestiglo registra cam-
bios cn tres categorias: Rones, brandles y tequilas, donde la pri
mera exhibe marcada tendencia ascendente,

La clinica presentd un cuadro interesante de categorfas-
¥ marcas ordenndas conforme a "status" Cuadro 3).

El producto importado se ha vuelto prohibitive e85 un fuer
tc compensador de status diffcil de conseguir, ya que tenec cono-
cimlento sobre marcas importadas da status. El conpsuma de la be-
hida importada se ha restringido a ocasiones extraordinarias, ==
Cuadro 4).

bDantro del firea de las bebidas nacionales, se puede po--
tar la pérdida de imagen del brandy en todos los grupos estudia--
dos pues no satisface las protensiones como exconsumidor de pro--
ductos importados.

Existe una disociaciédn entre la auto-imagen y la imagon-
percibida del consumidoy del brandy nacional que se manifiesta so
bre todo en los grupos de nivel alto.

Existe una marca que vicne proponiendo agresivamente com
paraciones con el Drandy y prometiende internacicnalidad (Bacachal,
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aceptado por las clases A/B por no ser el brandy que es la bebhida
popular.,

A partir de 1982, se establece un duelo directo en Ma= =
dios Masivos, entre BDacacha y Dromedario y las otras marcas desa-
paracen de la parcepcidén del consumlder, al menos en T.V. Este -
hecho refuerza la estrateqia comparativa do Dacacha que crece con-
gtatus y frangquicia social come la bebida barata que es aceptada,
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PRESTIGIO MAXIMO

CUALRD NO,

||

YHISKY
ESCOCES

CIAMPAGEHE
l Liaaes. COGNAC
BRANDY

g

VINDS EUROPEDS

RON JAMAIQUINO

RON DE PUERTQ RICO

RON CUBAND

RON BACACHA

l BOURDON l

o)
| onew |

GINEDRA

I TEQUILA

]L VODKA J

HRANDY
DROUEDARID

v ||

YINOS ‘I

MEZCAL

AGUARDIENTE

PRESTIGIO MINIMO -

I DHRANDY |

l GINEURA I
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CUADRO No. 4

CONSUMO OCASIONAL - ESPORADICO
NECESIDAD DE STATUS EXTRAORDINARIO
(TIPICAMENTE COMPENSATORIO)

[ - -~ T S 2

CONSUMO HABITUAL
NECESIDADES DE STATUS NORMAL
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El retorno del consumidor al mercado nacional ha dado -
por resultado una revisidn de categorias,

En ol estudio se aprocian dos jerarquias de prestigio tf
picas para las categorias nacionales (Cuadre 5 y 6).

Existe un clarc ascense de la categoria de ron y un des-
censo en brandies.

A nivel m8s profundo, est§ ocurriendo un cambio de valo-
res y creancias en la cultura. A lo largo de las sesicnes, se ob
tuvo material que implica que la cultura mexicana del D.F., ha su
frido un trauma a partir del cual se redifieren 10s modelos de -~
preastigio (Cuadro 7}.

"Lo espafiol® ha perdido definitivamente atributos de su-
perioridad frente a "lo mexicano”; ambes son lgualmente inferio--

res ante "lo gringo®,
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MAYOR CUADRO No.5

b CATEGORIAS Y MARCAS REPRESENTATIVAS
DON
E BETO DRANDIES —
& BACACHA
T BLANCO RONES -
1
G MAGUEY
%) BLANCO TEQUILAS
MENOR $ 1,000/LT PREC!O

NIVEL Db* (clase bada)
(BASICAMENTE PERMANECE
LN SEGMENTACION PREVIA
A 1982)

*{y algunos adultos C)} {(clase modia)
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MAYOR

o RnERt

CUADRO No. 6
BACACHA DON
ANEJD BETO RONES
HIERRO
MEMORABLE TEQUILAS

GOBERNANTE
BRANDIES

MENOR

$ 1,000/LT PRECID

NIVELES A/B (CLASE ALTA)
¥ €. ([CLASE MEDIA)
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CUADRO Ne. 7

DESPRESTIGID

MAYOR PRESTIGIO

NUEVO PRESTIGIO

e

*LOPEZ PO

*EL MEXICO TRADICIONAL
*CORRUPCION, FRAUDES

FALSO
‘M ASP[IL\CION BASTARDA:
LAS VEGAS

*El EXTRANIERG

'SOBRE TODO: E.LU,

*TECNOLDGIA
*PODER
STINERO

SHONALD REAGAN
*JOHN GAYIN

*LO MEXICAND

PR Ber
PERD CUALES?

f

DRANDY
DROMEDARIO

RON
BACACEHA

TEQUILAS

a6




3.3, INFLUENCIA GENERAL DE LA PUBLICIDAD

Caml todos los participantes de esta “clinica” motivacio
nal, aceptan la influencia de la publicidad, sobre todo en televi
8i6n, sobre sus preferencias.

La presencia en televisidn comunica una impresién de po-
dor ¥y estabilidad para las empresas, respaldando un atributo no -
especifico de calidad de producte, que finalmente se traduce a --
prestigio y crea una imagen de aceptabilidad para la marca.

La publicidad ademis, contribuye a la imagen de la marca
a través de mensajes copcretoes, no necesariamente implicitos. To
dos los mensajes sobre bedidas alcohblicas, se valGan mediante la
escala de prestigle.

ESCALA DE PRESTIGIO MAS PRESTIGIO HMENOS PRESTICIO
Mensajos da esabor Suave - Seco Fuerto - bDulco
Monsajen da Marca Internacional -~ US Mex icana-itlaplinica
Hensajasn de precic Alto - exclusive Baje - Popular
Monsajes do bebedores  Extranjercs blancos Hexicanos - Latinoca
Monsajos de progencia Poder comercial (T.V.) Debilidad com. {no TV)
Monpajens de borrachera Elegante {gstatus implici Pobra (statug explicito
to) carficter. astelar)
Honsajes da Moda Hueva (ricoa) Vieja (pobros)

5.4, FORMAS Y OCASIONES DE CONSUMO

El cfecto de la ingestifn de alcohol consiste en “despe-
garse”" de lasg limitaciones y presiones de la vida para "vivir un-
momento® mediante la transiormacién del estado de Gnimo,

: ¥}



Logs participantes eligcn las bebidas "de acuerdo a la si
tuacifn®™, lo cual Jdicta la forma de consumo. La mayorfa de las -
slituaciones convergen hacia ol mismo tipo de bebida y forma de --

CcONSUMo .
So deben considerar dos tipos de consumoi

a} La de batalla que es la habitual.
b) El consumo de situacifn especial.

El estado de &nimo que forma parte esencial de todo con-
sumo alcohSlico es muy importanted

Situacidn + "estade de dnime + "alcohol =

Situacién animada por sincronia, ecstodo de Snimo -
trapnsformado: "Vivir ¢l momcnto™,

Se debe entender por "estado de dnimo* todo complejo emo
cional que aflora de la conclencla y causa una actitud psiquica:-
triste, aoburrido, distraido, divertido, alegre, rebelde, ectc.

La eleccifn de bebida y forma de consumo sa ve afectada-
principalmente por dos parimetros: costumbre y situacién.

Los bebedores participantes exhiben que existen ocuerdos
socviales, que miden el prestigio de las bebidas dentro de los gru
pos de convivencia de cada uno.

El acucrdo permite en clases altas y medias consumir rom,
vodka y tequila, pero no brandy o whisky nacionales. En clases =«

bajas ol acuerdo favorece al ron y al brandy nacionales,

El bebedor sigue un proceso a partir de un impulso Llnil--

HB



cial hacia la bebida, que nace del doseo de gratificacifan emocio-
nal asociade con el slcahui, Este impulso se refiere a una situa
cifn y a un estado de &nimo.

La situacibn es relevante, cn cuanto a gque puede prohi--
bir o no el consumo alcofiSlico o pucde ser un elemento de prosién
¥ excusa gue obligue a bebor.

El bebedor necesita elegir una bebida entre las gue la -
situacisn ofrace y una norma de consumo. ELl Gnleco critario que -
actfin es el prestigio, cada bebedor tiene firmemente arraigadas -
creencias sobre el prestigio de cada marca y cada forma de consum,

En su mente, al bebedor arvegla estos prejulcios do - -
status guo conforman un cfdigo de intercambio social y ligan si--
tuvaciones, procductos, formas y rituales de consumo ¥ le dan una -
"gama de elacclén" segura en términos de prestigio,

En un consumidor tipico A/B (clase alta) de la muestra,-
esta gama de eleccifn incluye Ron Dacacha, Vodka Mirnoff y Tequi
la Maguoy, por ejemplo; tal vez no le guste ¢l vodka o tal vez --
ninguno de los productos, perc cree firmemente que Sstos son los—
que estﬁ obligado a consumir de acuerdo con su parcepclbn de pres
tigio.

Un consumidor tipico de nivel "D" (clase baja) ticne - -
creoncias firmes sobre su gama de oleccifn que no incluye ol vod-
ka ni el tequila, pero acepta el Brandy generalmente o (bon Beto).,

Es evidente que este perjuicio de prestigio es el factor
detarminante de todos los hibitos de consumo,

. La cuba es aceptada socialmente ¢n forma general por -
todas las clases en cualguier situacidn,



Asi, el consumidor hace un juicio a medias con el presti
glo y a medias con su relacidn concreta can la bebida (sabor y --
efectos negativos), dentre del universo de eleccién permitido por
sus perjuicios de status.

La situacién afecta la eleccidn sflo en la medida en que
1imita la eleccidn a lo disponible y gue ademfis justifigue rela--
jar los prejuicios. Por ejemplo en nivel D (clase baja) se consy
m@ tequila tranquilamente el 16 de reptiembre.

En goneral, sf hay una sola opcifn de beber, entonces ge
relaja el permiso social, y es aceptable beber "lo que sea”.

Otras diferencias relcvantes cn hibitos de consumo se cb
servan socbre la variable de ecdad, y afectan varios aapectos (Cua-
dro 8).

Peterminadas formas de ritual para la borrachera son - -
apreciadas por los j6venes, mientras mis cstructuradas mojor. Por
ejemplo: para la “disco” vino blance, Bacacha Blance o Afejo.

Entre los adultos, se aprecian particularmente rutinas -
como sor conocido en ¢l bar o al llegar a la casa a tomarsa una -
bebida.

La cuba como o5 la ecsencialmente aceptada soclalmonte, -
se dice que &3ta tiene treos caracteristicas principales:

COLOR - oculta la presenclia obvia del alcohol en la bebi
da.

Aunque el adulto no necosita ocultar que bebhe se siente-
confortado, su proyeceifn es: borvachera disimulada.



5ABOR -~ dulzor dominante pues es lo gque mejor corta el -
"sabor desagradable" gencralmente percibido on la bebida alcohSli
ca; la textura del gas, asimismo, es tipica de la cuba y equili--
bra el alechol ingerido.

PRACTICIDAD/STATUS ~ es muy practico preparar una cuba.

La imagen de aceptacidn de .la Coca-Cola en todo el mundo
¥ la gran presidn publicitaria, crean el pormisc social necesario
para esta bebida. Ademis existe una amplia distribucién y facili
dad de compra: "en todas partes venden Coca-Cola®.

L.a cuba “campechaha®™ (Tehuac&n, Coca y Ron) surge como -
rasultado de obtener una bebida "menos dulce" y ademis siente be~
bor en una categorfa distinta ante la absoluta pepularidad de la-

cuba,

Puede verse que en mezcladores nuevamente dominan los --
factores de seleccl6n cuyo foco es el prestiglo: marcas extranje-
ras, presencla en T,V., son clementosn que aumentan directamente -

lag motlvaciones del consumidor.

La quina, el TehuacSn, el agua, las rocas y las bebidas
solas van con una imagen de mayor edad y status (ver cuadro 9).

5.5, CATEGORIA DE RON

El ron sc reoporta en todas las scsiones como una bebida-
que goza del m8s amplio permisc social en tedos los niveles, Es-
la Gnica bebida mexicana que goza de tal permiso social en la mez
cla con cola con lo cual el ron mexicano se vuelve la opcoiGn oblj

gada.
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JOVENES

ADULTOS

CUADRD No. O

92

EFECTO RITMO DE ASPECTOS DE
FRECUENCIA DESEADO CONSUMO SITUACION
+ M L % T )
3
GRrUPO
UNA O DOS VECES  BORRACHERA CONSUMO FSTRUCTURADG
POR SEMAN MAS 0 MENOS RAPIDG FIESTA/RITUAL
TOTAL
3
DIARIO SEMI-DORRACHERA LA MEDIDA PROPIA:  GRUPO SIN
MANTENIDA PACO A I'OCO ESTRUCTURA
{SOLEDAD)
RUTINA



CLASE
A/D

CLASE
M %DIA

CLASE
BAJA
D

L o -\ > 3 Ww

CUADRO Ne. 9

SOLO COCA

AGUA, ROCAS, COCA

QUINA, TEHUACAN, COCA

JUGOS, COCA

CGCA, REFRESCO DULCE

18 40

EDAD

23



Todos los consumidores participantes beben "ron"; y por~
ron ec enticnde en todos los casos Ron Bacacha,

Bacacha ha logrado una gran imagen ante les consumidoras
va que consideran que tanto la marca como la empresa son lfdercsg-
y adem&s que la calidad esti en un nivel superior a otras bebidas
hechas an Mbxico.

Los participantes de la clinica lo atribuyen al ron atri
butos comot

1. Es upa bebida moderadamente fucrte, con sabor disimu
lado. El ron es menos dulece que el brandy. Lo dan=
una imagen de status aceptable, maxima practicidad -
{digtribucibn, pracio, mozclador) y amplio permiso -
social.

La imagen del "nuevo”™ Bacacha {de 1980 a la fechal: ha -
tanido un afecto considerable sobre la categoria del ron.

Los otros rones quedan por debaje como herederos del mal
pasado de la categoria.

El nivel C {(clase media) dice que loa brandies mexicanos
degencran hasta “ser quimica y azficar™; el ron se concibe como me

nos artificial.

Los consumidores expresan quc el ron sabe menos en la cu
ba y no da tanta cruda.
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En A/D (clase alta y media alta), se habla de que el ran
tisne una imagen seca; el dulca de 1la enla "se corta" con el ron.

th ¢ =3 > 3 W

) VISION DE C
A/D
c RON
D RRANDY
QUIMICA MENOS ARTIFICIAL
VISION DE A/D
AJB
c RON
H BRANDY
DULCE SABOR SECO

La imagen corporativa de Bacacha, €5 un factor importan-
te en las prefercenciszs actuales del consumidor: propone valores de
premio internacicnal, modernidad, moda y &xito.

Ademda que tiene presencia en T,V. que significa el mis-
fuerte endoso en medios a un conjunto de mensajes,



Sa perclbe quc Bacacha tienc una distribuecifn completa y

pronuciconada.

El atributoc escncial y comln de los "gtros rones” es su-
debilidad; no se percibe ninguna marca nacional que sobresalga.

La mayoria de los sujetos de la clinica reportan compras

ocasionales de estos rones, "por curiosidad".
Las menciones gque hubo fueron:

* Cucurumbe como tradiclional, sabroso y dulce.
* Sabroso como muy corriente.

* Cotorrpo comg simpfitico, cotorro.

* Canaima como muy corrlente.

Epperador no lo menciona ¢n forma espontlnea. Exlste un
concienzudo olvido de la marca Emperador con todos los grupos do-
la clinica.’ Se¢ ha vuelto une marca invisible en la imagen dol --

moercado de rones.

Esta omisifin no se debe a desconceimiento de la marca,
ni a la falta de percepciones publicitarias aunque parte se debe-
a la escasa particlpacibn en voz publicitaria que se considera --

"abandonada”.

La causa real del olvido de Emperador e¢s que eata marca-
gc posiciond en el "viejo® mercado de rones como muy superior a -
Bacacha, este hecho crea una incongruencia fuerte con la imagen -
del mercado de rones de los B0's, donde Dacacha es ei lider (figu

ra 10},

Consideran que tiene una pesima distribucién y ausencia-

cn T.V. actudlmente,
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- CIADRO No. 10

OLVIDO DE EMPERACCR

INCONGRUENCIA EN LA PERCEPCICON DE LA CATEGORIA DE ROMES:

Tops: B. Afiejo
Batalla: B, Blanco Percepeifn actual

Corriantes: Otros

Top, Emperador
Racordacisn de los .
_tiempos de Emperador Batalla/Corricente: Bacacha
Corrientes: Otros

Emperador no cabas en la percepcifn actual:

{(?)

-
AREJO tToP) 0P EN EL PASADO
LOS HONES
SEGUN BACACHA ﬁ ORO 1?) RON gmpsmoon_]
(1980 8}
NO T.V.
L BLANCO (BATALLA) BOTELLA
CORRIENTES
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El consumidor ha encontrsdo mis cfBmodo "olvidar" la exis
tencia de esta marca, cuva imagen actual "corriconte” tiene efec--
tos degradantes sobre Bacacha, que fue inferior claramente alguna

vez.

La claridad, fuerza y consistencia de esta imagen hacen-
evidente que la marca no estd “enterrada" por el consumidor, sino
sdlo *escondida"™ {(Cuadrc 1l1}.

La percepcifin do Emperador como linea, se evidencfa en -
todos los grupos que la marca conscrva alquna vitalidad y favore-—
ca de inmediato la impresisn de calidad por lo cual posicionan =-
asi "las marcas de Emperador®,

* "Soleraa” Bacacha Solera Emperador crema
* "Abojo" Bacacha Afecjo Bnmperador ARcjo
* “"Oros" Bacacha Oro Emperador Oro

* "pRlancoes Finog" Bacacha Blanco
* Corrientos Emperador Blanco

La crema de Hon Emperador ofreco una imagen extraordina-
ria eon log grupos estudiados,

Se represontd en la siguionte pirfimide el Mercado do bo-—
bidas anterior y posterior a 1980.

¥Whisky importado

Brandy imporlade

Porcepciones del
consumidor sobre
el mercado Ron -
v¥g. Brand.

Rrandy nacional

Hon

Tequilay

G0's y 70's
a9y



El consumidor A/B ¥y ¢ {Clasa alta, media alta y media, -
que en los 70's alternaba el consumo habitual de brandy nacional-
con brandies importados, rechazé las marcas nacicnales a partir -
de la crisis y la "nueva &poca* de Dacacha.

Importados

Ron{concepto Bacacha)
Tequilas fines

Brandies enros

Tequilas corrienles
Brandies corrienles

Agunrdientes

a80's
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CUADRO No. 11

IMAGEN DE EMPERADOR
TRADICIONAL

— Consensot "Fue un buen ron"
"abandonado™
“Mal distribuido®

— No pertenece al mundo de consumo actual.
"desfasado”. "pasado de moda®.

— Tiende a percibirse entre jévencs como otro ron
corriente; entre adultes como un producto qua -
pardis ealidad: "era fino pero ahora es malo”.

— “Ron castigo".

— Racordacifn publicitaria:
"Muove lpor gquema®
Buena, divertida, manos,
Cdiosa, falta statug.

— Roacceiones a producto:
"Presentacién corriente”
{botella, tapbn etiquetal.
"color demasiado fuerte™
{da la impresibn gquimica y sabor fuertel.

Es minima la motivacibn por esta marca en la muestra
estudiada. ’
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ESTRATEGIA DE RONES

Bacacha ha creado subcategorfas en donde esti solo, - =~
abriondo amplics hueces donde posicionar marcas competi-
doras.

El primer hucco conceptual es “octra familia de rones".
El segundo as "atro afojo’.

El tercero es "otro licor fino de ron®.

El cuarto (y gquiz& mis relevante) ds "otro ron blanco —-
fino". :

La linca actual do Emperador cumple con los tres prime--
ros requisitos, Emperador Blanco actual cae a la categoria co- -
rrientes. Emperador Tradicional queda necesariamente en el "hue-
co de Ron Orc conceptualmente mis débil,

5.7, EL CONSUMIDOR

Los puntos mis importantes en cuanto al consumidor de be
bidas alcohSlicas pgon los siguientes:

1. Falta de moderacifn en tomar bebidas alcohbSlicas, no
hay signo de preocupacién por la salud o tendencias-
a un comportamionto mis moderade o cambios hacia for

mfis suaves do bebidas alcoh&licas.

2. Existen cfectos miltiples de la erisis cconbmica:
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El

El sindrome de sobrevivencia. A pesar de tener -
dificultades en llenar las necesidades bisicas --
existe una tendencia a comprar bebidans alcohSli--
cas en lugar de alimentos.

El pesimismo difundido, Existe un fucerte senti--
miento de impotencia sobre su proplio futuro y una
pfrdida de la confianza en si mismo que crece - -
constaptemente en todas las clases resultando un-
aumento en la dependencla en el alcohol.

El alcohol como entretenimiento, El aburrimiento
¥ la inhabilidad o incapacidad econdmica para te-
ner otras formas de relajamiento y entretenimien-
to (salir a cenar, viajes, vacaciones, etc.) deja
al aleohol como uno de los pasos medios (si no el
Ginico) de sentirse bien y relajado.

punto de vista parad&jico de México.

Sentimiento de vergiicnza a la reciente historia ¥
gituvacién actual.

lha bfisqueda en el pasado de log valores mexica-—
nos verdaderos y genuinos vistos bajo el punto de
vista de los que son de fucra de México.

Comportamiento distintiveo de las clases. La fuerte—

seqmentacifn castafclase gobierna las actitudes y el

comportamicnto. Existen reglas definidas de permiso

social, es declir lo gque estd permitido para mi,

La

gente joven tiende a imitar a la generaciln pasa-

da mis que revelarse contra ella, ellos quieron scr—

mejucas que y no diferentes a ellos.
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10.

11,

12,

11,

La naturaleza ¢ritica de prestigio como un factor -
motivacional. Parece ser gue el prestigioc es el pro
ducte de: volumen do publicidad, precio y aceptacidn
social.

La importancla singular de los precios en la defini-
cibn de calidad. Debido a Bu necesidad econémica la
gente particularmente en las clases bajas busca ba--
jos precios para su consumo diario.

Existen sefiales de una posible pasada de moda del -
Brandy.

El surgimientc del ron como categoria en scegmentos -
jdentificables.

Se encuentra poco placer positive en el sabor intrin
seco del alcohol. La gente busca disfrazar el sabor
a travhs da la mezcla.

Existe una cartera minima de.-bebidas, la gente busca
encontrar una bebida que pueda ser usada en todas --
las ocasiones de bhaber.

Alejarse de la dulzura. Lo dulce se iguala con ni--
fiez ¥ con ¢lage baja. Aungue el movimiento es.hacia
un sabor no dulcc no es un cambio violento hacia el-
sabor aneco.

El dominio de la coca como mezelador. Como la gente
ogth buscando una bebida Q¢ coca alcoholizada, Las-
categorias que no se mezclan con coca estdn actual--
mente limitadas en su potencial de volunmen,
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14, La comunicncién debe suministrar un punto de diferepn
cia.

Aunque el status pudo haber ;ido suficiente en el pa
sado azhora tambifin es importante suministrar al con-
sumidor una racionalizacitn de su preferencia (permi

so de creer}.

15. El poder, la importancia y la naturaleza simbSlica -
da ia televisién como un medio de Publicidad.
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CAPITULOD VI

RECOMENDACIONES: ESTRATEGIA DE REPOSICIONAMIENTO
PROPUESTA

Es importante hacer notar que el objetivo primordial de-
la Mercadotecnia es adocuar los productas de la compafifa a las ne
cesidades del consumidor o encontrar necesidades no satisfechas -
teniendo productos rjue cubran esos regquerimientos.

Es necesario aprovechar las oportunidades que se tichen-

en el mercado de licores.

En la ilnvestigaci6n se localizarcon varlos puntos impor--
tantes gque se pueden aprovechar para adaptor los productos a las-

necesidades del consumidor:

1. Los jSvenes gue empiezan a consumir ron, leos cuales-~
estfin motivados por otros productos juvenileas (coca,
pepsi) divertidos y dinSmicos que han formade hdbi--
tos de consumo y formas de ser de la juventud.

2. Existe un grupo de personas que estin cambiando de -
Brapdy a Ron ya que el Hrandy esti peordiendo scporte
de imigen, ademdis del camblo que estfin buscando de —

lo dulce a lo menos dulce (mis secol.

1. May personas fque tienen gustos definides.
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4.

S¢ tieno un mercado de licorzs que puede sor sustitu
to de los productos importudos.

La marca "Empcrador" ticne los productos necesarios para
aprovechar estos huccos, elaborande una estrategia de reposicliona
miente en la mente del congumidor,

Con base en los puntos anteriores:

1.

Se deben segmentar los productos para llenar les hug
cos existentes:

a} Para la juventud, Reonh Emperador Blanco, el cual-
debe ser menes dulce, miis divertideo vy juvenil.

b} Para los que estfin cambiando de Brandy a Ron., Ron
Emperador Afejo, el cual debe mroporcionar buena-
imagen y calidad.

¢} Para el mercado tradicional de gustos definidos.-
Ron Emperador Tradicional,

d} Para el mercado de cordiales, La crema de licor-
° de Emporador.

Reubicar y adecuar los osfuerzos de Morcadotecnia pa
ra ol reposicionamiento de la marca, con ¢l fin de -
oncontrar ¥y tomar cspacios aprovechables en el merca
do de licores haciendo que ¢l consumidor perciba los
boneficios del producto.

Se debe reestructurar el producto, ublcar las nccesi

dades y gustos del mercado para adaptar el producto-
y satisfacerlos mediante la mezela de Mercadotecnia.
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4. leposicionar cada uno de los productos de la linea -
en diferentes segmentos del mercado.

5. Dar apoyc publicitario.

6. Promocionar el producto.
7. Mercadear el producto.

B, Medjorar la distribucién,

Se debers buscar posicionar como la segunda marca de ro-
nes en el mercado, ya que todavia nadie ha hecho ese esfuerzo por
ocuparlo.

Hay gue posicionar la marca como de calidad y como la --
primera opcitn en la categeria de rones despufs del lider.

Ea necesario determinar el presupuesto con al que sa - -
cuenta, para gue en base a €ste se pueda ver la inversifén que se-
tendri en Publicidad, Promocifn y Mercadeo en forma competitiva -
para entrar en cl scgmento de las marcas que son percibidas como-
de buena calidad e imagen.

Las siguientes herramientas son muy importantes para po-
der lograr los objetivos que se proponen en los puntos anterioresi

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

PRODUCTO

La calidad debe corresponder a los standares de la cate-
gorfa de rones en las caracterfisticas que el consumidor considera
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importantes, como son el sabor, aroma, consistencla, envase, mo--

dos y momentos de consumo, etc.

PRECIO

- El precio deke ser el precio de vepta adecuado para la -~
categoria tomando en cuenta la competenclia y la imagen -
que se quiere dar al producto.

- Deberi soportar el gasto de P.M.P. {publicidad, mercadeo,
promociénl .,

- Debe dar mirgenes al comercio.

- Par rentabilidad y contribucién a la compaila.

- El cmbalaje debe reflejar el nivel de precio.

- Competencia.

FUBLICIDAD

- La Publicidad debe comunicar el beneficio esepcial del -
producto, en forma clara para poder obtencr una reaccifin
favorable en ¢l consumidor. Debe comunicar la personali
dad necesaria para llenar los huecos; segmentar por pro-
ductos pero con la idea do una familia de marcas {"brand
umbrella®).,

PROMOC ION

Esta herramienta os muy importante para que el consumi--
dor prucbe y recconozca la familia de productos. Debe co
municar el beneficio esencial y estimular a la prucbha --
del producto. lay que sobresalir de las promociones uti
lizadas en la cotegorfa; se deben de tomar las Srcas de-
interfs del piblico objetivo al que va dirlgido.
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- El mercadeo es importante como reforzamiento con mate- -
rilal puntc de venta,

PLAZA

Pebe haber una buena ublcacidn en estanterias, que comu-
nique modos y momentos de consumo asi como ¢l posicionamiento que
se le de vs competencia y la gama de la compaifila.

Los principales canales de distribucifn serian:

_ Autoservicios

] Licorerlas

—_ Centrog de consumo
- Mayoristas



CUADRO DE REPOSICIONAMIENTO

Grupo Meta. Para scleccionar ol grupo meta lo gue -
se debe hacer es ver cuales son las personas que pue
den consumir nuestro producto y que se conviertan en
los principales compradores y utilizadores del pro--
ducto.

Para el sector joven que empieza a consumir Ron y --
que han formado hibitos de consumo especificos y for
mas de ser de la juventud se tiene cl Ron Extra-Blan
co para hombres jSvences de 18 a 25 anos de nivel me-
dio y nivel alto.

Para el grupe de personas que cstd cambiando de Bran
dy o Ron por el poco soporte de imagen que les viene
dando el Brandy ademis de que buscan el cambio de lo
muy dulce a lo menos dulee se tiene un Ron Elite Afig
jo para hombros adultos de 20 a 40 afios de nivel me-
dic y nivel alto.

Para la gente que le gusta lo seco y que tiene gus--
tos definidos se encuentra el ron Emperader tradicio
nal el cual se posicionn para hombres maduros de 30 a
50 afos de nivel medio y nivel alto.

Para el mercado de licores sustituto de importados -
existe un licor crema de ron que se posiclonaria pa-
ra gente joven y adulta de 2% a 3% abos de nivel me-
dic y alto.

Como so puede ver los productos re pucden adapear a-
las recesidades del consumidor localizande puntos --

los cuales se pucden aprovechar,
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Benericio esencial

Para poder satisfacer las necesidades del consumidor
cadn producto debe darle un bencficio esencial. Enp-
€l caso del ron blanco debe ser un ron suave, mis se
co fque los demis rones blancos y caracteristicas or-
ganolepticas especiales como por ejemplo un citrico-
adicional.

En cuanto al ron aficjo debe toner como lo dice su --
nombre un largo afcjamiento por lo menos de 7 anos -
para que ¢l consumidor compare y aprecie realmente -
la calidad del producto., Ademis debe ser mis seco -
ya que los consumideres que cambian de Brandy a Ron-
buscan algo menos dulce,

Para tener un sabor definido el Ron tradicional de-
be sor seco con sabor awhiskado ya que se podriin sa-
ctisfacer paladarcs especificos.

Para satisfacer el sector del mercado de licores la-
crema de ron debe ser suave, dulce y debe tener bue-

"ma calidad.

Categoria de productos

Marca Categoria
Ron Empurador Blanco Ron Blanco
Ron Ewporador Adcio Ron. Ancjo
fon Emperador Tradicional Ron Oro
Crewma Emperador Cordiales



Moudos de Consumo

Lta forma de consume es muy importante porque es la -
manern en gue se consume un producto. En el caso de
licores con refrescos, jugos, soda, s0lo o en las ro
cas,

El ron blanco se debe consumir con cola y hielo.

El ron afejo sole o campechano.

El ron tradicional con soda o simplemente en las ro-
cas.

La crema sola o en las rocas es la forma tradicilonal.

Momantos de Consumo.

Los lugares de consumo o la situaci&n en que se con-
sumg es importante ya que cada consumidor puede posi
cionar su producto on ol lugar que en su mante ocupa.

Para un Ron Blanco serfa con flestas y reuniones juve
nlles con diversidn, discoteques y bares.

El afiejo en rouniones m&s serias de jSvenes con oati
lo, por ejemplo, una cena da parejas do amigos.

El tradicional en reuniones de adultos maduras gente
de negoclios, serios, scfistieados,

La crema en un ambiente romiintico de parejas fijas -
de adultos y j6venes eon restaurants, casa y bares.,

Nivel da Precio., Es lo que sc quicre que el consumi
dor pague en ¢l punto de venta., 5 debe establecor~
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un preclo aceptable en la categoria para que estén -
digpuestos los consumidares a pugarlo.

La cstrategia de preclos que se pedria utilizar se--—
ria:

Ron Nlanco 10% abajo del 1lider, ya ¢gue el lider tie-
ne fuertes campafas de publicidad y aunque cstamos -
dando un beneficiec podrfan comprar el lider por la -
imigen gue tienen y la posicién que ocupa en la men-
te del consumidor.

El Ron Afiejo igual al 1%fder ya que se ostaria ofre--
@¢icndo un producto de excelente calidad y afejamien-
to.

El tradicional igual al lfder.

La croma arriba del brandy y rones y abajo de Amare-
tto ya que el Amaretto tiene la mayor participacibn-
de mercado en los cordiales y podria resultar un - -

riesgo,

Identificacifn con la Empresa y otros productos de -
la gama.

Ya que "“Emperador®™ tiene una “familia" de productos-
sc debe manedar siempre come "Brand Unbrella”.

Principales cambios.
Sabor:

Ron Blanco reformulacién del caldo y hacerle mis sua
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ve y mis seco. Ponerle un cftrico.

Ron afeje bajar el dulzor.

Ron tradicional mis scco,’

Crema bajar la graduacisn alcohSlica para hacerle-
mis suave,

Envasc Y cmpague:

Ron blanpcoe cambiar la etiqueta para hacerla mis ju-
vanil, mis atractiva.

Cambiar el medalldn el cual dard una mejor imiigen de
calidad.

Ponerle una contractiqueta para explicar los modos y
momentos de consumo y darle mis colorido,

Ron afiejo cambiar la etiqueta para darle un realce
mis de aiejamiento y de calidad. Canbiar el meda- -
11&n.

Ron Tradicional cambiar la etiqueta para moderni=--
zarla y darle mis colorido. Camblar ol medallén.

La crema. Cambiar la etigueta para darle imigen de-
calidad, de reserva cspecial, de elegancia.

Cambiar ol medallén,

Ponerle una caja para darle exclusividal y gue cl con

sumidor la posiclone para "ocasiones especiales”
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Nombre. Debe ser corto, c¢laro y ademds gue expresc-
el beneficio esencial del producto.

Ron Blanco Extra club

Ron Afiejo Elite Aficjo o suave afeja
Ron Tradicicnal Tradicional

Croma “La crema de licor®,



“CUADRG DE EEPOSICIONAMIENTO”
ranl ™
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awiskado

Con soda o en
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I e bl

Mas seto
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nivel medio ¥y
aivel alto

R QR Y

La mejor crema
de la ocasidn

Sole o en
las rocas
'_f’a-r;:{-;; finas:
Adulios-jovenes
Algo rotnanlien

arriba que brnndf
¥ roncs ¥ abaju de
amarecllos

P R el

Bajar ruluac:un
alcoholica

Cambriar 1a ctiqueta

——

: » Catbinr ! moedallon | Cambiar el medallon | Cambis 1 alloky
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etiquels regale '
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