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PROLOGO 

lho de los problemas m&s frecuentes a qua so enfrontan -
on la actualidad las empresas dedicadas a la olaboraci6n do pro-­
du ctos do consumo, os ol constante cambio on los h&bitos de los -
consumidores y su af~n do encontrar nuevos satisfactoros, motiva­
do principalmonto por la din~mica do la vida moderna, 

El principio b&sico do la rnorcndotocnia consisto en en-­
centrar por medio do la invostigaci6n los soportes necesarios que 
ayudan a revitalizar las caractcrfsticaD do un producto 109rando­
do osa manera una m&s prolongada permanencia en el mercado y un 
n!vol competitivo adecuado para continuar reportando utilidades a 
lao omprosao. 

Parto fundamental para lograr osa permanencia do los pr2 
duetos es el rcposicionamicnto do loa mismos y las diferentes ac­
tividades que se deben realizar a su alrededor para prolongar su­
ciclo de vida. 

El planteamiento qua esta tesis ofrece parte precisamen­
te do esa inquietud misma que provoc6 un estudio muy completo que 
al>arca desde la identidad del producto mismo hasta su actuaci6n -
en los mercados que forman su segmento de participación. rara -­
ello fuG necesario llevar a cabo estudios de lnvoatigaci6n, anSl~ 
Ria.muy profundos y obtenci6n de resultados que determinaran laa­
ostrate9ian que deben seguirse para rcpouicionar un producto en -
al mercado. 
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JNTRODUCCJON 

El presente trabajo muestra una problem&tica empresarial 
roal do una Compañ!a dedicada a la fabricaci6n, distribuci6n y -­

venta do bebidas alcoh6licas. 

Por la naturaleza propia de este tipo do empresas, el p~ 
pal de la mercadotecnia es do mucha i1nportancia en el logro dal -
6xito de las mismas1 aunque lo anterior no si9nifiquo que las do­
m&s &reas de la empresa no sean importantes. 

Esta ~rea se constituye nn el principal motor do las mi~ 
mas, siendo tambi6n de gran potencial do desarrollo para ol Lle.­
en Administraci6n y el tema central del presente trabajo. 

El objetivo final do asta tesis es el do for.:iular una o~ 
tratcgia do mercadotecnia basada en un roposicionamicnto do una -
familia da productos ~spccfficamcnto rones), cuyos resultados 
hasta finales do 1984 no habfan sido del todo satisfactorios. 

Cabe aclarar que con el fin de guardar cierta confidcn-­
cialidad en la informaci6n presentada, se han cambiado los nom- -
bres de las empresas (productos) involucrados en esto sector y, -
por otra parte se resalta la importancia de este trabajo mSs que­
nada por su valor mctodol69ico. 

La secuencia y el contenido resumidos do este trabajo --
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son los siguiontost 

Capitulo I Plnnenci6n de la Invostiqaci6n. 

Dentro do este capítulo se doscribon los alcances dol -­
preoente trabajo, sus objetivos y la motodologla y fuentes do in­

fonnaci6n utilizados para la realización do la presente tesis. 

Capítulo II Posiciona.miento. 

Con el fin de tenor un marco tc6rico respecto del concc:g 

to mcrcadol6gico do "Posicionamiento", el presento capitulo des-­
cribo resumidamente lo manifestado por diforontos autores de mer­

cadotecnia al respecto¡ sobre todo su rclnci6n con la Mezcla de -
Mercadotecnia: 

Capitulo III Conducta dol Consumidor. 

Siendo el objetivo primordial do la Mercadotecnia el sa­

tisfacer las necesidades do consumidor, esto capitulo aborda los­

principales t6picos que en cuanto a conducta del consumidor han -

escrito prestigiados conocedoras de la Mercadotecnia. 

Capitulo IV An5lisis del Morcado. 

Como un primor paso para la fonnulaci6n do una estrato-­

qia lo constituyen ol anfilisis do los factores extornos e incon-­

trolablcs para la Empresa, el presente capitulo muestra las prin­
cipales estadísticas del mercado de bebidas alcoh6licas en este -

país, sirviendo como base para la obtenci6n do posibles expectat! 

vas futuras. 

• 
Capitulo V Conclusiones. An5lisis e Intcrprctaci6n do -

los Resultados de la Invasti9aci6n de Campo. 

VI 



EtlLO capítulo resume las principales conclusiones roupe.=, 

to a lou llliL..! tos du consumo do bebidas alcoh6licas por parto dol­

consumidor, obtenidas gracias a la invcstigaci6n de campo cuya m~ 

todolog!a su expone dentro del Capítulo I. 

Cap!tulo VI Recomendaciones. Estrategia de repoaiciona­

miento propuesta. 

Por Oltimo, con base en los resultados do invostigaci6n­

documental y de campo, so presenta una propuesta para el reposi-­

cionamiento de la familia de productos de la empresa en cuesti~n. 
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CAPITULO 1 
PLANEACION DE LA INVESTIGACION 



1.1. 

CAPITULO l 
PLANEACION DE LA INVESTIGACION 

DELIMITACION DEL TEMA 

"Estudio do uso y actitudes del consumidor pnra rcposi-­

cionar un producto ya oxistcnto en el morcado". 

1. 1. l. ODJETIVO CENERAL 

Rcposlcionar un producto ya existente on el mercado a -­

través da la nplicaci6n do los resultados do un estudio do uso y­
nctitudos del consumidor el cUal minimi2arS el riesgo en la toma­

do decisiones. 

1.1. 2. ODJETIVOS ESPECIFICOS 

Conocer la conducta del consumidor ante un producto ya -

existente en el mercado; descubrir sus valores, actitu-­

dcs, creencias, motivacionco y percepciones que la con-­

trolan y sus h5bitos do consumo. 

Analizar el 9rupo "mota" y cst<lblcccr scgmcntaclonos de­

marcado realmente con9rucntcs con las percepciones del -

consumidor, obteniendo d~tos do las im~gcncs de marca -­

claves del mercado actual da ron. 
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1.2. 

Determinar las noccsidadas no uatisfcchas de los consum.!. 

dores como base para la proposici6n y estudio para repo­

sieionar un producto ya existente en el mcr~ndo1 aspe- -

cialmente el impacto y el uignificado do los distintos -

elementos de comunicaci6n aplicados n el consumo de ron. 

Determinar que oportunidades existen en el mercado para­
Ron llipo.rador como familia do marcas y como marcas indiv.!. 

duales. 

Visualizar el esfuerzo que se requiere para ostructurar­

estrategias do comunicación para rcposicionar un produc­

to ya existente en el mercado. 

DISERO DE LA PRUEBA 

Toda invcntigaci6n dcber5 tenor una adecuada metodología 

quo permita alcanzar los objetivos do la misma previamente esta-­

blccidos. 

En la presento invcstigaci6n se utilizarán dos tipos da­

fuentes do inform~ci6n. 

l. 2.1. INVESTIO\CION DOCUMENTAL 

Para efectos del desarrollo de este estudio se rccurri6-

como fuentes de invcstigaci6n documental a: 

Niclson y Eutudios Psicoindustriales. 

Biblioteca tniversidatl Antihuac 
Dibliotcca lhivorsidad Ibcroamericnna 
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Dibliotecn del Tecnol6qico de Monterrey. 

Biblioteca de la UNAM 

INVESTIGACION DE CAMPO 

Metodología 

Debido A que la conducta del consumidor es tan compleja, 

se requiere de una investigaci6n de campo a nivel cualitativo, p~ 

ra poder comprobar o disprobar lo que se establece y te6ricamonte 
se postula. 

Sin dicha investi9aci6n no podríamos llegar a conclusio­

nes ciertas con niveles aceptables de confiabilidad. 

Al estar enfocado directamente ol consumidor mexicano y­
principalmento a sus actitudes y al aspecto motivacional do com-­

pra, se hizo unn invcstigaci6n motivacional que permito obtener -

una visi6n realmente profunda y amplia do la din~mica do proforo~ 

cia del consumidor. 

En func16n do obtener la informaci6n indispensable quo -
despojo las inc6qnitas planteadas como objetivos, se proccdi6 ba­

jo la t~cnica cualitativa do Sesiones de Grupo. 

Dichn tOcnica conjunta un m!nimo do 7 personas y un m4-

ximo do 10, del mismo sexo y estrato socio-econ6mico, activadas y 

controlada.o por un moderador de grupo que propicia que on la so-­

si6n so obtenga informaci6n v4lida y rica en lo posible, sin i~ 

fluir en el 4nimo do los participantes, nl tiempo que evitara quo 

la sosi6n sea dirigidn bajo la influencia do participantes que p~ 

dieran convertirse en l!deres de la misma. 

Esta t6cnica llnmada Cl!nica do Marcas, comprendo un tr~ 

bajo de campo de una duraci6n cinco veces mayor al do unB sosi6n­

do 9rupo normal. Los grupos son sometidos a oxporicncias y estt­

mulos on formn intensiva: so croa un clima que permito una parce.e_ 

ci6n rolntivamento !ntima y profunda do las proforoncias del Con­

sumidor. 

4 



Se rcalizar~n diez =c=iones de grupo en un local dcntro­
de l• Ciudad do HGhico, con una duraci6n de 4 a 5 horas por grupo. 

LOS grupos fueron moderados por dos psic6logos profesio­
nales, los cuales siguieron una mcc~nica cspoc!fica para llovar-­
los a cabo, la cual so presenta a continuaci6n. 

Hectlnlca 

Cada scsidn so inici6 con un proceso do "sonsibilizaci6n" 
que incluía ejercicios olemcntalos do rolajaci6n y trance, liga-­
dos impl!citamcnto con motivaciones do consumo do bebidas alcoh6-
licas. 

Existid una cxplicaci6n de estilan do vida y do valorcs­
actualoa y deseados: 

ooscripcidn de activicladcs valoradao y no valoradas quc­
rcalizan entro semana, en fin de semana y en vacaioncs. 

Lugar y actividades ole9idoo ai leo pagaran dos scmanas­
de vacaciones en cualquier lu9ar dol mundo. Doscripcidn 
do ellos mismos idealmente dentro do 10 años. 

sistema actual do valores1 estudio, dinero, noviazgo, 
"ligue~, mdsica, vestido, pl:!tica, babor, viajar, pol!t! 

ca, roligidn, etc. 

Dospu~s do la oxploraci6n de los valores personales, se­
procod!a a la ovaluacidn do distintos tipos do im~gencs visuales­
e im:!gonos auditivas. El grupo r<:>.iccionnba a fotografías, frag-­
rnentos da mGsica y a videoclipR. 

Postcriormonto venta J.1 l?VJlu.:i.ci6n do bebidas alcoh6li-­

ca~ actualmente consumidas, im~gcncg do usuarioo, situaciones y -

cmblento do consumo y porsonific.1cl6n do marcas. 

So los presentaron productos diversos y so proccdi6 a la 
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integración de los materiales audiovisuales expuestos con los di~ 
tintos do bebidas alcohólicas y marcas do ron. 

En total, so reunieron m~s do 70 horas efectivas en so-­

sioncs v~lidas para trabajo de campoJ ampliamente monitoreadas -­
por observadores. 

1.2.2.1. DELIHITACION DEL UNIVERSO 

Para efectos de la investiqnci6n, el universo a estudiar 

catá conformado por todos los consumidores de 18 años en adelante, 
con capacidad de compra del Arca Metropolitana de la Ciudad de H~ 

xico. 

1.2.2.2. TAHAGO DE LA MUESTRA 

Dentro de esto esquema de investigación se planteó un 

muestreo al azar, estratificado, conglomerado y proporcional. 

Es proporcionnl porque tiene la misma distribución el 

Universo y la muestra on cuanto a los elementos. 

Es conglomerado ya quo tanto los grupos del Universo co­

mo los do la muestra son excluyentes entre st. 

Es estratificado porque tanto el Universo como la mues-­

tra fueron divididos do acuerdo a los siguientes estratos: 

sexo 

Edad 

Nivel Socio-acon6mico 

Estado Civil 

Es un muestreo al azar porque para extraer loo elementos 
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so hizo de manera aleatoria, es decir, los elementos dentro do C!!, 
da conglomerado ten!an la mioma probabilidad de -sor ol~gidos en -

la muestra. 

Sesi6n ---.-
I 

II 

III 

IV 

V 

VI 

VII 

VIII 

IX 

X 

varios 

Dentro do este esquema do investigaci6n, se plantad: 

~ Edlld Socio-ccon6mico Caractortsticas 

H 20-25 años D superior casados 
H 20-25 años e medio Sol toros que tr;:ibajan 

H 25-35 años D superior caoados que trabajan 

H 18-22 años D superior Estudiantes solteros 
H 18-22 años A/D Estudiantes solteros 
F 20-30 afias A/D Solteras y casadas 
H 18-22 años C medio Estudiantes solteros 
H 25-35 años A/D casados 
H 25-35 años e modio Casadoa 

F 20-30 años e medio Solteras y casadas 

La clase social do una persona so dotormina do acuerdo • 
!actoroo como1 

11 Ocupa.cidn 
21 Patronos do asociacidn 
J) Valores y creencias 

4) Conciencia do clase 

En la invoatigaci6n el nivel socioccondmico do los part! 
cipantes so considor6 en baso nt 

11 Ocupaci6n 
21 Lugar googr~fico 
3) Valores y creencias 
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Nivel Socio-Económi~o A/li (alta y medio alta) 

Las caractortsticas conductualcs do las personas son: 

La posición social en la sociedad es scqura. Es una el_!. 
so muy educada, que asisten a escuelas particulares. Su patrón -
do estilo do vida es placentero, cultivan sus interesas, valores­

cult~ralos y creencias. Tienen asociaci6n frecuento e intima con 
los miembros de &u misma clase social. Sus compras reflejan -
status, calidad, oloqancia y prestigio. 

Nivel Socio-Econ6mico C Medio (media natural) 

La motivaci6n se centra en la profesión. Los empleos -­
son casi siempre de oficina. La regla es el conformismo m~s quo­
la innovación. Clase educada, pero casi siempre do universidades 
estatales. Sus compras reflejan calidad aunque no son ostentosas. 
El autom6vil, la casa y el vestuario son simbolos do ~xito. 

Nivel socia-Econ6nico O Daja 

Es la clase trabajadora. Su existencia es rutinaria. 
Los trabajos so asocian con la habilidad manual¡ son renuentes al 

cnmbio. sus compras qoneralmonto son impulsivas y do productos -

do primera necesidad. 

' 
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2.1. INTRODUCCION 

CAPITULO 11 
POSICIONAMIENTO 

El Posicionamiento de un producto os cada voz mSs impor­

tante ya que existen varias tendencias que se deben tomar en cuou 
ta• 

Los gustos del consumidor se diferencian cada vez mSs.; 

Cada vez surgen mSs marcas competidoras. 

M!is y mSs mensajes publicitarios b::mb.3rdoan al consumidor 
cada d!a. 

Los verdaderos adelantos t6cnicos son m&s difíciles do -

realizar. 

Debemos decidir cuales son las ventajas que queremos que 

el consumidor reconozca en nuestro producto en rclaci6n con otros. 

Se necesita un nuevo enfoque en la publicidad y en el ~­

mercado ya que somos una sociedad supcrcomunicada. La mente, os­

una defensa contra este volumen de comunicaciones, por lo que re­

chaza mucha de la informaci6n que lo llegar en general s6lo acep­

ta aquello que embona con los conocimientos y experiencias ante-­

rieres. La Gnica d~fcnsa que tiene la persona en nuestra sacie-­

dad supercomunicnda es una mente supersimplificada1 el medio qui-

10 



zS no ea el mensaje.pero !~fluye fuertemente en 61J por lo tanto­

una diminuta fracción del material original alcanza la monto dol­
reCoptor y ea la mejor manera de conquistar a la sociedad supcrc2 

municada. 

El Posicionamiento es un concepto que ha alterado la na­

turaleza do la publicidad. 

Para triunfar en la sociedad supercomunicada, toda comp~ 

ñla debo crearse una posici6n en la mente del consumidor, tomando 

en cuenta ouo 6xitos y fracasos y los do sus competidores. 

2.2. DEFINICION DE POSICIONAMIENTO 

El Posicionamiento no oo reCicre al producto sino a lo -

que so hace con la mente de los probables clicntos1 es decir como 

se ubica el producto en la mente do Gstos. 

"El enfoque fundamental del Posicionamiento no es crcar­

algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya está en la mcntcJ 

revincular las conexiones que ya existen".!/ 

El Poeicior.amionto do un producto es como queremos que -

ol conownidor perciba nuestro producto en relaci6n con todos los­

dcm~s productos que satisfacen las mismas necesidades tanto pro-­
duetos de la competencia como los productos de nuestra gama. 

Para penetrar en la mente del consumidor hay que a(ilar­

cl mensaje, simplificarlo si so desea causar una impraei6n durado 

ro. 

l/Al Rie, Jac, Trout. Posicionamiento, la Batalla por su Mente. -
PS9. 7. 

11 



Cabemos seleccionar el material que tiene m&s oportuni-­
dad de abrirsu camino: es un proyecto de selecci6n. 

La capacidad de la gerencia de posicionar en forma apro­
piada un producto en el mercado es un determinante principal do -
las utilidades do una compañ!a. 

"La posici6n do un producto es la imagen que ~ste refle­

ja con respecto a: 

Los productos competitivos. 
Otros productos comercializados por la misma compañ!a~l/ 

Para algunos productos, la mejor posici6n es un cnfrent_a 

miento directo con la competencia. Parn otros productos esto os­

exactamente lo qua no debe hacerse, en especial cuando un compct! 

dor tiene una fuerte posici6n en el mercado. 

Puede ocuparse una posici6n fuerte entrando en unn parto 

desocupada del mercado. 

"El posicionamiento os un intento por parto do los nego­

cios do aumentar su prestigio, edificar una reputaci6n do confían 

za y en general, tratar de satisfacer, a la larga, un espectro -­
del morcado m&s amplio".l/ 

2.3. PENETRACJON EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR 

Los me~sajos su pierden debido a la cantidad de medios -

11 lblmos, John 11. Profitablc Product Positloning. MSU Business -
Tapies. 1973. PSgs. 27-32, 

11Ma9gard, John P. Positioning Rcvisited. Journal of Marketinq. -
Enero 1976, P&gs. VJ-66, 
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que se han inventado para satisfacer la necesidad da comunicación. 

El mal uso do la comunicación ha con9estionado tanto - -
nuestros canales que sdlo una pequeña fracción de los mensajes -­
lleqa a su destino. 

Miles do mensajes publicitarios compiten por lograr un -
lu9ar en la monto dol consumidor. La gente recibo mayor publici­
dad cada vez aunque su mento no logra absorber más qua antes. 

"La menta os ol campo do batalla, dicha guerra publicit~ 
ria, tiene lugar dentro do unos 15 cms. do la materia gris".~/ 

Otra do las razones por las que los mensajes so piorden­
os la cantidad do productos que aa han inventado para sntisfaccr­
nuostras necesidades ftsicas y mcnt~los. 

Existo un fonGmono llamado "sobrocarga-sonsorinl"J la -­
gente es capaz do recibir a6lo una cantidad limitada do sensacio­
nes. Al llcgur a cierto límite (sobrecarga sensorial), ol ccro-­
bro quedo en blanco y so niega a funcionar normalmente. 

El posicionrunionto os un sistema organizado para oncon-­
trar ventanas en la monto. So basa en el concepto do que la com~ 

nicaci6n sdlo puedo tonor lugar en el tiempo adecuado y bajo cir­
cunstancias propicias. 

LO pr imoro que se necesita p.1ra pcnctr<1.r en la mente del 

consumidor, es una menta en blanco, que no haya sido marcada con-

! 1Jack Trout, Al Ries. Posicionamiento, la batalla por su Manto, 
Ed. Me Grnw-llill 1981. P~9s. 19 y 20. 
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otro mensaje. 

So debe tenor un impacto fuerte y lue90 procurar no dar­
pie para que haya un cambio. 

En publicidad, el primor producto que 9ana la posici6n -
tiene una ventaja enorme. 

uno de los caminos para el ~xito os temar lo que está h~ 
ciando la competencia para quitarlo los olemontos de crentividad­
quo se han convertido en barrera para que el mensaje penetre en -
la mento. Una vez purificado y simplificado el mensaje, os fácil 
penetrar on la monto dol futuro consumidor. 

2.4. ESCALAS MENTALES 

Para poder entender mejor los elementos contra los quo -
debe medirse el mensaje debo considerarse más do corca ol objeti­
vo dltimo do toda comunicacidn1 la monte humana, la cual tionu -­
una poaicidn para cada dato que opta por retener por lo que oe d.! 
feroncia do una computadora en que no acepta lo quo so le dice, -
sino que como mecanismo do defensa contra el alto volumen do com~ 
nicacioncs, la monto rechaza la informacidn que no computa y sdlo 
admito aquella referencia que cuadra con su astado actual do áni­
mo. 

La gente recuerda mejores conceptos do "posicidn" que do 
nombres. El objetivo primordial es croar la ilusidn de que el 
producto realiza los milagros quo cada quien espera ver. 
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La 9ente ha aprendido a ordenar los productos y las mar­

cas en una serie de "escaleras" on la monte. En cada eocal6n - -

existo el nombre de una marca y cada oocalora repreoonta una lt-­
nea ·de productos. 

Si al9uien quisiera ampliar su participación debo o bien 

dosa~ojar a la marca ubicada m3s arriba que os casi imposible o -

debo relacionar la suya con la posición lograda por la otra Comp~ 

ñia. 

La poaici6n que ocupa la competencia tiene tanta signif! 

caci6n como la de uno mismo. 

Adoptar un posicionamiento on contra oo aceptar la'posi­

cidn que tiene ol competidor y no atacarlo do fronte. Si no so -

es ol primero en penetrar en la monto, entonces hay que ser al 

primero en ocupar la posición ntlmoro dos y esto tampoco es una t!!_ 

rea t4cil. 

•otra estrategia do posicionamiento os cn_carmnnrse por -
la escalera do otro".~/ 

Una vez que so obtiene o so logra un brillante posicion!!_ 

miento, se necesita más que nada tenor constancia año tras año. -

Si so quiere tener 6xito no puedes ignorar la posici6n del compe­

tidor u olvidarnos do lo que to hizo ganar. 

2.4.1. POSICION UNICA 

El lngrcdlcnto esencial para conocgulr la posici6n do I! 

itob. Cit. P~g. 44. 



doraz90 es penetrar antes que nada en la mente y para mantener d! 

cha posici6n se debe reforzar el concepto original. Se debe bus­

car una-posici6n de liderazgo vista desde la perspectiva del con­

sumidor. 

Cuando un competidor presenta un concepto nuevo hay quo­

bloquoarlo actuando con agresividad antes do que quedo estableci­

do en la monto del pfiblico. 

Cada marca so haya en una poeici6n finica, que ocupa un -
l~gar on la monte del pfiblico. Lo que destrona a un líder es el­

cambio. A veces un cambio de nombre bastar1a. 

"No os el tamaño de la compañía lo quo lo hace fuerte e.! 

no su "posici6n mental".§/ 

Lo que funciona para un líder en determinada categoría -

no necesariamente funciona para el segundo en el mcrcadoJ cuando­

imitan a.un líder no lo ostSn contrarrestando. A veces osa ros-­

puesta do imitaci6n funciona, s6lo si el 11der no reacciona con -

suficiente rSpidez para establecer su posici6n. 

El segundo en ol morcado piensa que el camino al dxito -

os presentar ol mismo producto s6lo que mejorado. 

No basta con ser mejor, so debo realizar una campaña ma­

siva y penetrar an la menta del consumidor. 

Se debe dctcct."lr el punto dl'.íbil en ln cst:ructura del l!-

del:'. 
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Se debo buscar un hueco en la mente del consumidor y lU_!!. 
90 llenarlo. Para encontrar ol hueco hay qua pensar a la inversa, 
ir contra la corriente. 

2. 4. 2. ESTRATEGIAS PARA ENCONTRAR UN HUECO 

"El hueco del alto precio parece estar a disposici6n do­
muchas categor!as do productos•.2/ 

Se debe buscar un hueco, es decir. detectar el punto d6-
bil en la estructura de los grandes consorcios. 

Para encontrar un hueco hay que tenor la capacidad do -­
pensar A la inversa, de estar o ir contra la corriente. 

La efectividad de esta estrategia depende de la existen­
cia de una brecha abierta en la mente del público. 

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

El secreto del éxito consisto en1 establecer la posici6n 
do alto precio, tener un producto aceptable¡ tratarse do una cat~ 

qor!a que ost6n dispuestos a pagar un precio alto. Do otra forma, 
al costo no har5 m5s que alejar a los posibles consumidores. 

En vez del alto precio, se puede dirigir al hueco del ba­
jo precio que es una buena estrategia para el caso de nucvoa pro­
ductos. 

17 ldcm. Plig. 75. 
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s ..... _r .... interesanto combinar las 3 estrategias de precio -

(alto, medio y bajo) para tener un fuerte enfoque do morcadotog 

nia. 

Otros huecos do 9ran eficacia podrían ser el sexo, la -­

edad, el momento do consumo, la distribución, etc. 

El hueco so debo buscar en la mento del consumidor. l~Y 

gente do publicidad que rechaza este concepto pues no desean ver­

se limitados por una posición espec!fica. 

No se puedo ocupar una buena posición en el mercado sin­

hacerse de enemi9os y manteniendo contentos a todo el mundo. 

Es importante mencionar que el nombre os el primer punto 

do contacto entro el mensaje y la monto. 

Los nombres pueden pasar do moda, dejando así huecos qua 

pueden ocupar los competidores. 

Por esta raz6n as importante qua los nombras, se exami-­

nen para ver si tioneo cualidades para determinar la eficacia del 

mensaje. 

Si uno oo el primero on penetrar en la manto cualquier -

nombro funcionar~, poro si no os así se debo seleccionar el nom-­

bro mlis idóneo. 

2.5. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 

Todos los elementos del markcting-rnix son utilizadas pa­

ra comunicar el posicionamiento a loa consumidores do manera cla­

ra y coherente. 
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-Para un producto existente debernos pensar en tdrminos de 
posicionamionto antes de hacer cual~uier cambio de importancia en 

el rnarketing-m'!X. 

El posicionamiento no puedo ser nunca un substituto do -

la creatividad o del buen juicio sino que sirvo de apoyo para la­
aplicaci6n de ambos. 

Toda estrategia do posicionamiento so reduce a una sola-
pregunta: 

¿Qui6nea queremos que utilicen nuestro producto y en lu­

gar do qué? 

Paro obtener una respuesta completa a asta pregunta, de­

bemos tomar decisiones sobro seis diferentes facetas do la posi-­

ci6n competitiva que queremos qua el producto asuma en el morcado. 

A astas facetas so loa llam.'1 "Elementos del Pooic!onam!cnto". 

2.s·.1. LOS ELEMENTOS DEL POSIClONi\MIENTO 

1. PGblico Obietivo 

Son los consumidores que queremos convencer para que so­

conv iortan on loa principalos compradores y utilizadoros do un -­

producto. 

El pOblico objetivo puedo ser muy extenso o ostrcchamcn­

to segmentado, segOn la situaci6n. 

2. Dcncficios Enoncialcs p~ra el Consumidor 

llSP) lhique sollinq proposition. 
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Es la vontaja que ofrcco ol producto al público objetivo 
sobro todos los dcm~s productos quo satisfacen necesidades simil~ 
ros.· Para un producto nuevo, ~sta ventaja debe ser tangible. 

Para un producto existcnto la ventaja de producto tangi­
ble no es siempre evidente, por lo quo la imagen del producto do­
bor~ aer planteada para apropiarse del beneficio o comunicarlo do 
una nueva manera. 

J. Cateqorta do Productos 

Es el tipo de producto con el cual queremos que el Cons~ 
midor identifique el producto dentro de una cate9or!a do produc-­
tos completa. 

4. Modos y Momentos de Consumo 

Es c6mo y cuSndo queremos que el consumidor utilice el -
producto. 

5. Nivel do Precios 

Es el precio que queremos qua el consumidor pague por ol 
producto en el punto de venta. 

6. Idontificaci6n con la Empresa y los otros 

Productns do la Gama 

Es el papel que esto producto debe desarrollar en el con 
junto de la gama de productos y ver qua el producto reflejo la -­

buena imagen de la Compañía. 
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'POSICIONAMIENTO' 

"ELEMENTOS DEL POSICIONAMIENTO" 

EN RELACION CON TODOS LOS 
PRODUCTOS QUE SATISFACEN H-1--l 
NECESIDADES SllllLARES 

EN RELACION CON LA 
EMPRESA Y OTROS PRO­
DUCTOS DE LA GAMA 
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2.s.2. PUNTOS QUE SE DEBEN CONSIDERAR AL DEFINIR CADA 

ELEMENTO DEL POSICIONAMIENTO 

So incluyen los "check listo" do los puntos on los cua-- ' 
les se debe pensar on definir cada uno do los olcmontos dol posi­
cionamiento. Los principios siguientes deben tomarse on cuenta -
al utilizar los "check lists": 

Los check lista han sido elaborados para sor usados tan­
to al posicionar nuevos productos como al roposicionar -
productos existentes. En el caso do rcposiclonamicnto -
los puntos quo so deben incluir en los check llsts so- -
rtan cuanto so aloja la nuova dofinicl6n do ln defini- -
ci6n.actual, y lo dificil que rcsultar5 hacia el cambio • 

. Consideraciones que so deben realizar en cuanto ar 

l. PGbllco Objetivo. 

Considerar: 

a) Público Objetivo a seleccionar. 

b) txtcnsi6n del pGblico objetivo que se puedo esco­
ger para obtener ol mSximo beneficio. 

c) Consumo actual do esto pGblico objetivo. 
d) Tasa do croclmicnto do consumo estimada para el 

futuro. 
o) Volumen adicional do crecimiento a connccucncia -

do las actividades de mercadeo, 
f) Necesidades insatisfechas que oxistcn dentro del­

público objetivo. 
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~. Donoficios esenciales para el Consumidor. 

se deben considerar: 

a) Características do consumo ~abor, consisten- -
cia, color, apariencia, etc.). 

- Características de uso, (apertura, prcparaci6n, 
otc.). 
Características ccon6micas ~recios). 

- Características psicol6gicas ~rcstigio, recom­
penaa) 

b) Clase de beneficio que impulsará al pGblico a com 
prar. 

e) Si ao puedo construir ol beneficio a un costo ra­
zonable. 

3. Categoría de Producto. 

Considerar: 

En que categoría debemos situar el producto. 

Volumen do consuma de esta categoría. 
Tasa de crecimiento do conoumo prevista. 
Volumen adicional do crccimionto como consecuen-­
cia de las actividades do mercadeo que so piensan 
emprender a favor del producto. 
Potencia do los competidores que est~n abastccie~ 
do esta catcgorta. 
Dificultad de autcnor oapaclo apropiado en cstan­
tertas. 
Caractcrtstlcas del producto que el pGblico desea 
encontrar en esta catcgorta. 
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4. Modos y Momentos de Consumo, 

Considerar: 

C6mo se debo consumir el producto. 

CuSndo debo consumirse, 

l.:so dal producto en el momento y lugar de consumo. 

Tasa de crecimiento. 

Volumen adicional de crecimiento, como consecuen­

cia de las actividades do mercadeo, 

Potencia do los competidores, en cuanto al modo Y 
lugar de consumo. 

5, Nivel do Precios. 

Precio al consumidor comparándolo eón otroa produc-­

tos: 

Superior que la cornputcncia. 

Nivelado. 
Igual al precio standard. 

Entro el precio standard y otros. 

Precio mSs bajo que permitir~ tomando on cuenta -

ol esfuerzo do mercadeo y beneficios y el marg~n­

adecuado del comercio. 
En que nivel de precioa se sitGa. 

Volumen de consumo a esto nivel do precio. 

Tasa de crecimiento do consumo a esto nivel de 
precio, 

Potencia de loa competidores. 
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6. Identificac~6n con la Empresa y con los Otros Produc 
tos de la Gama. 

t~sta qua punto debemos identificar el producto en -
la monte del consumidor con la Empresa y con el ros­

to de la C:J.ma. 

Identificar en forma independiente para evitar 
confusi6n en el posicionamiento del producto y 
los otros productos do la gama. 

2.6. POSICIONAMIENTO EXITOSO 

Para teneL un posicionamiento exitoso se debe seguir un -
proceso mot6dico que debo tomar.en cuenta: 

l. Posici6n que ocupa ya en la mente de los consumido-­
res. 

2. La posic16n que desea ocupar. 

3. La poaici6n qua so propone alcanzar1 si es contra de 
un líder dol mercado, es mejor rodearlo quo tratar -
do superarlo, buscando una posici6n en la quo nadic­

estli. 

4. Ver si es suficiente el dinero para poder tener una­
participaci6n en la mente, ocupar una posici6n y po­

der mantenerla. 

S. Considerar si es posible resistir al cambio en un r~ 
turo. 
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6. facer Uf:O juiclo~o de lo~ cctudio:i da mercado para -

seleccionar y ilfirmar ol mejor posicion&miento p.:i.ra­
el producto. 

2,7, REPOSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO 

El reposicionamiento de un producto ya existente tiene -

una relaci6n de semejanza al desarrollo do un nuevo producto. 

En ambos casos se cstS desarrollando el concepto de tc-­

ncr acceso a un mercado determinado. En el caso do un nuevo pro­

ducto, el mercado puede ser nuevo para la Compañ!a. En el caso -

do un producto restablecido puede seleccionarse una nueva parte -

del mercado en el cual ya cstS1 o solamente decir qua ol producto 

tiene características nuovas y diferentes con la esperanza do qua 

6ste sea visto de una nueva forma U>uscar una nueva posici6n en -

la monto del consumidor). 

A diferencia de un nuevo producto en desarrollo con el -

do un ropooicionamiento oo quo esto Gltimo so comprometo al9unas­
veccs a no cambiar la formulaci6n del producto o su diseño bSsico. 

"Por esta raz6n so puedo decir que el trabajo o esfuerzo 

do roposicionar un producto es la construcci6n do el "correcto• -

poaicionnmionto en la monte del consumidor".!/ 

Lns herrnmientna para rcposicionar un produ~to son simi­

lares a aquellas qua ne usan para el desarrollo do un nuevo pro-­

dueto aunque se usan de diferente Cormn ya que el objetivo primo~ 

dial al reposicionar es mejorar la posici6n del producto ac~ual. 

!}./ lolmcs, John 11. Profitablc Product rositloning. MSU. Dusi- -
ness Tapies 197J. r5g. 29. 
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El roposicionamicnto do un producto ya existente acarrea 

algun~s r.iesgos. 

Es frecuente que los Viejoo y fieles clientes no acepten 

el nuevo reposicionamionto. El cliente nuevo tiene menor lealtad 

do marca. 

Por todo asto el reposicionamicnto debcr5 hacerse con m~ 

cho cuidado poniendo la atención en los viejos consumidores para­
poder ganar a los nuevos. 

El reposicionarniento de un producto envuelvo a un grnn -

n\lmero do personas con diferentes conocimientoa y habilidades. 

Es importante tener metas muy claras y un acercamiento -

sistem5tico y disciplinado para tener ~xito en el mismo. 

La función do la Publicidad os comunicar el Posiciona­

miento del producto sabiendo cual es el concepto que se quiero C!!, 

municar al consumidor patencial. 

So pueden tener diferentes alternativas de comunicnci6n­

para poder seleccionar la mejor. 

2.8. 

2.0.1. 

CONVERSION DEL POSICIONAMIENTO A LA MEZCLA 
DE MERCADOTECNIA 

PRODUCTO 

Las caractcr!sticas del producto deben correapondcr a -­

las necesidades y preferencias del público objetivo y deben ser -
el punto de partida para la selección del beneficio esencial para 
el connumidor. 
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La calidad del producto tiene que corresponder a los - -

standards do la catcgorta en las caractcr!aticas que ol consumi-­

dor considera importantes para esta catc9or!a. 

Deben adecuarse el sabor, el aroma, la consistencia y el 
tamaño del envaso a los modos y momentos de consumo. 

El costo permitirá la venta al consumidor al precio que­

so dosoa con apropiados gastos de mercadeo, bonoficios y m4rgones 

al comercio. 

Debe compaginar ol nivel do calidad con la rclaci6n def! 

nida on comparaci6n con ol rosto de los productos de la gama. 

2.e.2. POLITICA DE MARCA 

El nao de una marca 110 C.imili•l debo vcrificarnc con las· 

ospectativas do los consumidores en la categoría. La marca dcbo­

encajar con el nivel do precios y puede ayudar a comunicar a los­
consumidores los modos y momentos de consumo por lo que debe es-­

tar orientada hacia ellos fonética y gr5ficamcnto. 

La marca puedo ayudar tambi~n a comunicar ol beneficio -

esencial para ol consumidor. La oxprosi6n visual do la marca es­

muy importante para comunicar la rolaci6n deseada con la empresa­
y los otros productos de la gama. 

2.9.3. EMilALAJE 

El diseño del envaso debo reflejar el nivel de precios -

aplicado. El tamaño del envaso tiene que relacionarse con los m2 
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don y momentos do consumo. 

El aspecto visual es muy importante ya que 6stc reflojn­

el pGblico objotivo seleccionado. 

El embalajo puedo comunicar el beneficio esencial para -

el consumidor. 

El envaso dobo ser original para qua oobresal9a en las -

ostantor!as poro 6sto debo seguir los cstcrcotipoo do la catcgo-­
r!a para evitar que el conswnidor so confunda. 

:?.B.4. PRECIO 

El pracio: 

Debo corresponder a las c!:lpcctntivas dol pahtico objoti-
vo, 

Oeborfi· tomar en cuenta los niveles de precio aplicados -

en la categoría. 

Depender& dol beneficio esencial para el consumidor. 

Deber~ roflojar el nivel de precios deseado en compara-­
ci6n con la competencia. 

2.e.s. DISTRIUUCIOH 

Es importante el apoyo de la fuerza de ventas para aocg~ 

rar la oxhibici6n del producto en el 5rca apropiada a la catego-­

rfa"dcntro del punto de venta. 
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La ubicaci6n del producto en el punto de venta pueda ser­

usada para comunicar los modos y momentos de consumo, ast como p~ 

ra acentuar la rolaci6n deseada con los otros productos de la ga-

Es importante que la fuerza do ventas pueda obtener el -
nivel de precios deseado, 

La fuerza do ventas debe dar prioridad a los canales do­

distribuci6n m5s representativos do los h5bitos de compra del pO­

blico objetivo. 

2.a.6. PUBLICIDAD 

La publicidad debe identificar los usuarios para obtener 

una rcacci6n favorable en el consumidor. La sclecci6n del mcdio­

depcndc del pGblico objetivo, 

El objetivo de la publicidad os comunicar el beneficio -

esencial para el consumidor, Es conveniente tomar en cuenta los­

nivelcs de gastos competitivos, ast como la participacidn en el -

mercado. 

La publicidad debe identificar la catcgor!a y es impar--

tanta qua comuniques los modos y momento de consumo. En 

casos, so puede usar para comunicar el nivel do precios 

dio o alto! scgGn sea el caso, 

2. a. 1. PROMOCION AL CONSUMIDOR 

algunos­

(bajo, m2 

El diseño de la prornoci6n puede ayudar a comunicar el b5!_ 

neficio esencial y estimular la prueba. J.as promociones deben 
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sor diotintlls para poder sobresalir de las tradicionalmente uoa-'­

d~s en la categoría. So dobcn tomar en cuenta los niveles do ga~ 
tos competitivos y la participaci6n en el mercado. 

Las promociones deben considerar las fircas de interés·-­

del pOblico objetivo y deben reflejar los hábitos de compra de d! 
cho pOblico. 

2.e.e. MERCHANDISING 

Es .importante el merchandising para reforzar el posicio­

namiento en la categoría de productos con posiciones socundarias­

permanentcs on estantertas o g6ndolas. 

El material punto do venta y la ubicaci6n temporal fuera 

do las estanterías os un modio eficaz para comunicar el beneficio 

eaencial para ol consumidor y también pueden ucr uGados para com~ 
nicar los modos y momentos da can5umo. 

2.B.9. PROMOCIONES AL COMERCIO 

La promoci6n al comercio debe ser usada como herramienta 

para mantener ol nivel de precios deGeado para el consumidor. 

Se pueden usar tambi~n estas promociones para acentuar 

la rclnci6n con los otros productos do la gama. 

Son importantes este tipo de promociones para que ol co­

mercio vea la conveniencia u oportunidad de la rentabilidad de la 

categoría. Deben reflejar los hSbitos de compra del pGblico obj2 

tivo. 
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CAPITULO lI I 
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 



CAPITULO l l l 
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 

3.1. INTRODUCCION 

El consumidor es un individuo do conducta imprevisiblo,­

imposible de satisfacer continuamente y en algunos casos tan va-­

riablc como el tiempo. 

Como cita el doctor Ruth P. Mack del National Durcau of­

Economic Rcsc.;irch, "La !arma de comprar de un individuo es fun- -

ci6n do lo que 61 mismo es, do lo que tiene, de la historia re- -

ciuntc de sus compras, do lo que loa dcm5s tienen o compran, do -
aquello con lo que cuenta, de lo que espera y de sus costumbrcsq~/ 

No so dispone de inforrnaci6n suficiente respecto al por­

qué y c6mo del comportamiento del consumidor. Lo que se sabe es­

quc toda venta tiene lugar en la mente del consumidor por lo que­

so debo conocer cuales son los factores psicol6qicos que hacen -­

que la gente buuque u.:atis!acer ciert<ls naceuid.ides .1 tr<tvés del -

conuumo de bienes y servicios. 

Es import.1nte conocer por qu6 las pcrson.i9 compran un 

producto d<tdo en una tiend.i doterminada para que los vendedores -

seleccionen de form.i a<lecuada un programa <le rnC!rc.1dotecni11 p<ira -

quC!•puedan afcct<ir a un grupo grande • 

.2/nritt s.11. 
P.íg. l I. 

Los Consumi<lorcn. Ed. ,, llinp<ino Europc<i. 



3.2. NATURALEZA DEL CONSUMO 

El consumo so define como el uso de art!culos y scrvi- -

cios para la satisfacci6n de las necesidades humanas. 

Existen dos tipos de consumidores y dos t.tpos do mercado 
para los productos. 

El mercado industrial formado por todas las Empresas in­

dustriales y comerciales que consumen materias primas, partes dc­

fabricaci6n, cte. 

El mercado de consumo o do consumidores finales, cst&­

compucsto por el público en general que en forma individual o cn-

9rupo consumo artículos con la intcnci6n de satisfacer sus deseos 

personales. Los motivos de compra en los dos tipos do consumo, -

son por lo tanto completamente diferentes. 

3.3. VARIABLES EXPLICATIVAS INDIVIDUALES 

Las variables explicativas individuales ayudan a entcn-­

der ol comportamiento del consumidor en forma individual. 

Existen tres grandc9 grupos: 

l. Motivaci6n. 

2. J\ctitudcs. 

J. Caracter{sticns permanentes del individuo. 
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J.J.l. HOTIVACION 

J.J.1.1, CONCEPTO DE HOTIVACION. Es un estado de tcnai6n que 

pone on movimiento al organismo hnstn qua so haya 

reducido esta tensión. El comportamiento del 

con2umidor comienza con la motivacidn. 

J. 3, l·. 2. CLASIFICACION DE LAS MOTIVACIONES 

En base n lo innato: 

PrifTlarias. 

Secundarias. 

Adquiridas. 

De acuerdo al contenido de la motivaci6n. 

Edonistas. 

Autooxprosi6n. 

Altruista. 

J,J,l,J. JERARQUIA DE LAS NECESIDADES 

Para quo un individuo actGo 9asta onorg!a en una dirac-­

ci6n determinada para alcanzar un objetivo. Esto surge por las -

carencias o las necesidades que tiene ol conswnidor1 esto os lo -

qua nos impulsa o motiva a actuar. 

"La intensidad do ln onor9!a dependo do la intensidad do 

la carencia", Una necesidad es una tcnsi6n, impulso, motivo, que 

incita al individuo a satisfacerla o disminuirla a trav~s do la -

adquisici6n do un objeto o la rcalizaci6n do una actividad. 

A.11. Haslow ha formulado unn teoría tltil do la motiva-­

c16n, denominada toor!a "din~mica-holtsticnM, 
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sidadcs, 

vivir, 

cindiblo 

Maslow identific6 una jerarquta de cinco niveles de nec~ 

en el on.lcn en que una persona busca complaccrlas1 

"Necesidades Fisiol6gicas", sin las cuales no podemos 

La satisfacci6n de las necesidades fisiol6gicas es impre~ 
para ln preservaci6n de la vida. 

lila vez satisfechas cesan de operar como motivadoras pr! 

mordiales de la conducta y son reemplazadas por fuerzas motivan-­

tes de un orden m5s alto, Ejemplos clSsicos de exigencias !isio-
16gicas ser!an: comer, dormir, beber, vestirse, reproducirse. 

"Necesidades de Seguridad", estar protegido de los peli­

gros que nos pueden acontecer. Es el deseo de seguridad psicol6-

gica y f!sica. Factores como la ropa, el tocho y la protccci6n -

contra ataques, contribuyen a la seguridad f!sica, La scguridad­

psicol6gica toma la forma de un ordenamiento del medio ambiento -

hacia un patr6n predecible, e intenta cn(rcntrarse con las difi-­

cultadcs anticipadas del futuro, En esta categor!a se encucntra­

la protecci6n, orden y estabilidad familiar. 

"tlecesidades de Pertenencia", el hombro es social por n!!_ 

turaleza por lo qua neccoita s~ntir que es aceptado y pertenece -

a un grupo. La necesidad de afecto y amor se eKprcsa como la ne­

cesidad de pertenecer a un qrupo social. 

"Necesidades da estima", el logro debe ser, reconocido y 

apreciado por alguien m5s. Pocas personas son capaces de conti-­
nuar un pat1·6n de realizaciones y Gxltos sin el apoyo y la motiV!!_ 

ci6n adicional proveidos por el reconocimiento del éxito por -
otros. El deseo de prestigio y status, es un importante aspccto­

dol empuje hacia las realizaciones, 
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El alcanzar motas conduce a sentimientos de auto-rospoto, 

du fuerza y de confianza. 

"Necoeidados do autorrcalizacidn", nocesidados de actua­
lizacidn de sí mismo, del cwnplimicnto del yo, do hacer lo major­
quo lo queda a uno. La autorrealizaci6n complota os poco comdn,­
quiz~s porque todas las otras necesidades deben alcanzar un nivel 
mínimo do satisfaccidn antes do que las necesidades do autorroal! 
zaci6n so conviertan en la motivacidn dominante. 

AUTO 
EAUZACION 

AMOR PROPIO 

PERTENENCIA 

SEGURIDAD 
FISIOLOGICAS 

"Maslow dice que la nccosidad no satisfecha explica el -
comportamiento dol individuo".!Q/ 

J.3.1.4. ASOCIACION DE LAS MOTIVACIONES CON LOS ESTIHULOS 

Las necesidades o deseos pueden estar activos o latentes. 

Cuando so encuentra activo tienes un estímulo del mcdio­
ambicntc que te motiva a actua~. 

!.Q.~Sisk, Henry L. y svcrdlik Mar~o. Adminlstraci6n y Gerencia do 
f.:mprcsas • South-Wcstorn Publ1shin9 Co. Clncinnatl. 1976. P49. 
486. Apuntes de 7• Semestre do la carrera do Adminietracidn. 
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cuando se cncuontra l.:itcnte l.J necesidad no cstli despio!_ 

tn. 

Existen cot!mulos visuales p.Jra consumir productos. Los 

estímulos son el objeto mismo de la mot!vac16n. 

J.l.2. ACTITUDES 

3.3.2.l CONCEPTO DE ACTITUDES 

Una actitud es la forma en que una persona tiene a aon-­

tir, ver o interpretar una situaci6n particular. 

"Las actitudes se definen como l.Js evalu.Jciones cognosc! 

tivas, sentimientos cmocion.Jlcs o tendencias perdur.Jblcs, favo­
rables o no, do un.J por.oonn respecto de alqan objeto o idea•.ll/. 

J.J.2.2. COMPOrlENTP.S DE L/\ ACTITUD 

Las .Jctitudos influyen un l..l!l C.tl!onci<.is y las crecnciall­

lnfluyen en las actitudes. ,\mboa conceptos reflejan juicios do -

valor y aentimicntoa positivos o negativos con respecto a un pro­

ducto, servicio o niarc."l. 

Exintc una cstrcch.J rclaci6n entre las actitudes del CO!!. 

sumidor y sua decisiones de compra, t.Jnto al tipo de producto co­

mo a la solocci~n de marcas, por lo qua es importante saber como­

sc forman, miden y cambian las actitudes • 

.!.!1Katz, Daniel. 
Attitudes". 

"Tilo Functional Approach to tho Study of -
POQ, 1960 P.igs. 163-204. 
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Se forman por la informaci6n que se ad~uiere ~cdiantc -­

lad ~~periencias d~ aprendizaj~ ant~rioi~= ~1 ~Lodu~lo, o ~r las 
relaciones con los grupos de J:Cfcrcncia, lf<1milia, grupos !locia-­

les y da trabajo), 

EKiston diferentes t~cnic¡¡s para la mcdici6n do las act! 

tudas.pero es una tarea muy difícil. 

Con respecto al cambio de las actitudes los ejecutivos -

da mercadotecnia se enfrentan al hecho de que es muy difícil cam­

biJtrlas. 

Las actitudes radicales, costumbristas son muy difíciles 

de cambiar. 

Es fácil cambiar actitudes aisladas y no aquellas que so 

encuentran integradas. La modificaci6n de actitudes <lcpcndc de -
la naturaleza y fuentes de informaci6n recibidas por el individuo. 

L1\ crcdibilidnd de la info1·mnci6n noo puede conducir a cambiar 

nucstrao actitudes. 

Por ejemplo proporcionando infonnaci6n e(cctiv3 con res­

pecto a la marca, un ejecutivo de mercadotecnia puede cambiar las 

evaluaciones cognoscitivas de esa marca por parte de sus clientas. 

Con un anuncio fuerte que conmueva, el vendedor pueda cambiar lo~ 

sontimicntos emocionales del comprador. Las tcndcnciao de un co~ 

prador con rc5pecto a una marca lJUcdcncambiarsc logrando que hn-­
gan al~o contrario a sus preferencias actuales. 

3.3.2.3, DINAMICA DE LAS ACTITUDES 

El cu fuerzo de coherencia con las act itudcs hace c¡uc nos 

dcmbs cuenta que cuando Gstas son incoherentes tenemos que utili­

zar varios mecnnismos: 
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Automatización, porcepci6n selectiva de la informaci6n -

que cstS de acuerdo con las actitudes de la vida. En forma auto­

mStica se eliminan estfmulos. 

Racionalizaci6n, procedimiento mediante el cual el indi­

viduo trata do convencerse de la coherencia; cosa que de otra ma­

nera le parecería una contradicci6n o incoherencia. 

3.3.2.4. TEORIA DE LA DISONANCIA COGNOSCITIVA 

"Se le llama disonancia cognoscitiva ~ los factoras que­

influycn positiva o negativamente sobro el consumidor en rala- -

ci6n con la compra~.l.?./ 

Cuando dos elementos de conocimiento contradictorio cs-­

t5n presentes en la monte conciento de un individuo va a resultar 

un estado do malestar o dolot· que lo v,"l .:i cmpuj.:ir a disminuir esa 

disonancia o contradicci6n, es decir, modific<ir el contenido cog­

noscitivo o los elementos tlc crncncia hasta que la contradicci6n­

dcsap.:irczca. 

J. 3. J. CARACTERISTICAS PERHANEN'rES DE LOS INDIVIDUOS 

Pcrsonalid.::id. 

Auto-imagen. 

J.3.3.l. PERSONALIDAD 

Es el conjunto de características internas y externas 

del individuo que determinan las respuestas de comportamiento. La 

ii/Dlanchard, J~rscg. "La Adminlatraci6n y el Comportamiento Jru­
manoR. Editora Técnica. México 1970, P5q. 141. 

•o 



personalidad os la forma do reaccionar o actuar do los individuos 
fronte a una misma situaci6n. 

Es la manera do proveer el comportamiento del consumidor. 

Las cnractoristicas do personalidad de los consumidores influyen­

on sus porcopcionos y comporlamiento de compra. 

3.3.J.2. CLASlFICACION DE LA PERSONALIDAD 

Karon IOnoy distingui6 a los individuos en funci6n do su 

actitud versus ol otro individuo. 

La tipología de las personalidades son: 

l. Orientadas positivamente hacia los dem5s, ser amados, 

apreciados, aceptados y evitar conflictos. 

2. Orientadas de manera agresiva hacía los dcmSn, bus-­

car el éxito para ser admiradoa y para llegar a esto 

se apoyan sobre la fuerza y desconfían de los ocnti­
micntos. El intcr6s perZonal es el Gnico motor do -

las acciones humanas. 

3. Personas indiferentes, buscan establecer una distan­

cia cmoclonal entro los otros y ellos mismos. Dusca 
la lndcpendencla, la libertad. Ponen ante todo la -

raz6n. 

). 3.3.J. METODOS PARJ\ ES'rUOIAR LA PERSONALIDAD 

H&TODO PSICQNl\LITICO 

Sigmund Frcutl sostiene que la personalidad tiene tres -­

componontcst al id lcllo), r.l ego (yo) y (!l super cqo (super yo). 
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E1 id es la parto de t.1 psique llUC busca L1 satisf.1cci6n inmcdia­

t3 de todas las neccsidadca blológicas e institivas del hombre. -

E1 ego es c1 mediador, el elemento que controla y dirijo al id do 

tal modo que loa impulsos del id se expresen en forma aceptable -

para la sociedad. Es la parte que lucha por alcanzar las motas -

que se fija el individuo y vigila el comportamiento. 

El mejoramiento de las metas a alcanzar y el cnaltcci- -

miento de la moral, trae coma resultado: el super ego. Esto so -

desprende del ego al exigir perfección. 

EstS reprcocntado por la conciencia, loo ideales y las -

restricciones morales. 

La personalidad tiene un gran efecto en la conducta dcl­

consumidor, pues tanto el id ~llo) como el super ego (super yo)­

pucden exigir l<l cor.ipra de .1lgGn produc.::lo. 

METODO DEL FACTOR RASGO 

El método del factor de un rasgo de la personalidad con­

sidera que el individuo tiene un conjunto específico do rasgos -­

que hacen qua sea diferente de los dcmSs consumidores. 

METOOO DEL ESTILO DE VIDA O PSICOCRJ\FICO 

El estudio de las actividades, intereses y las opiniones 

de los consumidoren, llamado m6todo9 psico?rñficos, constituye un 

intento por describir a los conr.umidaros dentro do un segmento do 

mercado basti.ndosc on sus rcspucsta's .1 enunciados do suo valoros,­

preocupacioncs y modos de vida. 
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3.3.3.4. AUTO THAGEN 

En la manera como una persona se percibe a sí misma y c2 
mo piensa que la perciban loe demSs. 

Los e3tudios de compra muestran que las personas, prcfi~ 

rcn marcas y productos que van do acuerdo con su auto-concepto. -

Existe el autoconcepto real {~6mo lo. persono. en realidad se perc! 

be a s1 misma) y el autoconccpto ideal (c6mo le gustaría sor per­
cibido por los demás). 

"Compramos aquellos productos que nos ayudan a respaldar 
la imagen que tenemos do nosotros mismos".!1/ 

3.4. 

3.4 .1. 

VARIABLES EXPLICATIVAS SOCIOLOGICAS Y PSICOLOGICAS 

Cultura. 

Clase SOcinl. 

Grupos do Referencia, 

Familia. 

CULTURA 

"Todas las influencias sociales del grupo en el comport~ 

miento do compra del consumidor comienzan con la Cultura en quo­
vivc".! .. ~/ 

Es un conjunto de v~lorcs, idcaA, aptltudeA, stmbolos y 

,.!J)Dritt, S.11. "Los Consumidores". Ed. t-:ispi"lOO Europea. Espnña --
1962. Plig. 19 • 

.!..11stanton, W.J. "Fundamentos de Marketinq". Ed. Me. crnw-11111, -
1980. Plig. 110. 
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artificios cre.:ido.;: por el hombre ql!.:: p.J!l.:in de una qcnarilci6n a -­

otra como dctcrinin.:intcs 'I reguladores dol comportan1icnto hum.:ino -

en la sociedad. 

La cultura es el fundamento determinante de gr~n parto -

de la toma de decisiones del hombre y su comportamiento en la com 
pra. 

Ya que la cultura influye mucho en el porque se prcfic-­

ren algunos productos on contraposici6n a otros y por lo tanto -­

cualquier análi9ls en el comportamiento de compra debe incluir -­

una comprensi6n del contexto cultural que le da forma a las neco­

sidndos y deseos de los consumidores, 

Existen subculturas significativas basadas en factores -

como la raza, nncionalidad, religi6n, localizaci6n gcogrflfica, -­

!?dad, diotribuci6n urb.:ina-rui·.:il. Dichos grupos nubculturale9 in­

fluyen poderos<1mcntc en el comport..1micnto en la compra. 

lha de las c.:ir<ictcríutic.1n principales de lon rJrup09 cu.!. 

tt..iralcs e9 que poseen normas que el individuo .lprcndc por medio -

de la 9ocializaci6n. 

La cultura es capaz do adaptarse ya que conforme cumbian 

las necesidadeo de la sociedad, ous valores oc transforman para -

satisfacerlas, 

Y.os valores culturL'llc~ determinan l.i.s necesidades y dc-­

snos y fijan límitF:"!J par., un comport.:imicnto de mercadotecnia aceI? 

tablo. 



J.4 .2. CLASES SOCIALES 

Otra doterminante sociocultural de laa percepciones y -~ 

comportamiento de compra dol consumidor co la claoc oocial a la -

que pertenece, 

Las clases sociales son divinionce relativamente porma-­

ncntoe y homo96ncao dentro de una oocicdad en la que los indivi-­

duos comparten valores, eetilos do vida, intereses y conductas o! 

milaroo. 

Existen diferencias en la sociedad en que objotivamcntc­

so determinan on funci6n do la posici6n do los individuos dentro­
dol proceso productivo y consumo de Bienes y Servicios. En forma 

oubjotiva ostSn determinadas por la manera en que los individuos­

oo consideran unos a otros. 

El pertenecer a una c:l1Hlc nocial d•~pcndc de varios fact2 

ron comoi el ingreso, lU•Jnr y t•lpo de vlvicndn, nivel tlc educa- -

ci6n y la profcei6n. 

Tambi6n influyo la tarea ocupacional, los patrones do -­

asociaci6n, las posesiones '1>1enos matorialen), los valores y las 

creencias. 

La. conducta de compra del consumidor se ve influenciada­

por lns clases sociales. 

Exi:.iten diferencias con~idor.:iblen entre l.in cl.:iscs con -

respecto a sus h5bitos do compra. 

J.4.J. EL GRUPO Y SU INf"LUENCIJ\ 

El qrupo os un conjunto do pcrson.,!1 que tienen intcrac--



ci6n y caractor1oticas homo96ncas para Joqrar un fin común. 

·!Termas, status y comportamiento. P.l grupo ojorco pro­

si6n sobre loo micmbroo para que estos reopctcn las normas del -­

grupo. La coherencia u homogeneidad so realiza do dos maneras. 

l. El individuo tiene tendencia a asociarse con aqua- -
llos que tengan comportamiento similar. 

2. El individuo so integra n un grupo porque obtiene un 
beneficio indlvldual. 

La prosi6n que ejorco ol grupo hace quo se cumplan las -

normas establecidas. El status dependo do la habilidad o aptitud 

que tiono el individuo para representar los valores que tiene el­

qrupo. So presentan jcrarqutas on el grupo y dependiendo del ~ -
statuu qua tengan pueden influenciar en el 9rupo. 

Los grupos de rc•fercncin non oxtrcmad.:i.mente importnntcs­

para el an~lisis do lns motivaciones. 

"Los grupos de referencia son nquúllos grupos a los quo­
ol comprildor toma como modelo" • .!.~/ 

El grupo sirve de refcroucin on las creencias, actitudes 
y comportamiento del consumidor. 

Puede apllcnr::ie el concc>pto de grupo de referencia al -
rango comploto de influencias sociales doadc la cultura total ha~ 

tn la familia, La tcorta de grupo dc> referencia tiene relaci6n­
con la psicologta de imitaci6n • 

. !.~./ lbnry Clay, Lindgren. "Jntroducci6n a la PDicologtn Social", -
Ed. Trillas. Ml'Sxico 1972. P~g. 118. 
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Lou grupos de referencia pueden ser positivos (las vala­

res y comportamiento los aprobamos e imitamos) y negativas Uos -
vnlores y comportamiento los rechazamos). 

Existen muchos tipos de grupas de referencia. 

Crupos primarios /,pequeños o íntimos, como la familia, -

grupo de trabajo, amigos). 

Grupos secundarios (más amplios y monos intimes como si~ 

dientas, organizaciones religiosas y asociaciones profesionales). 

Grupos de socios (grupos do aspiraci6n). 

Grupos disociativos (los que la persona desea evitar). 

En' gcner~l los grupos pequeños tienden a ejercer presi6n 

nebro sua niomhrcn, para que ne ajuntan a los modelos de conducta 

y a lnB normas de cuc grupo en particular. 

Cuando so r.oleccionan al~unos productos o una marca en -

particular, los posibles compradores confían mSs en la publicidad 

do palabra do las consumidores natisfcchos que haya en su grupo. 

Es muy importante tomar en .cuenta a los lideres de opi-­

ni6n ya que una persona puedo influcnci,1r al conjunto del grupo Y 

adcmSs Gstos son mfis sensibles al comportamiento de compra. 

Los r<HHJOs caractcrt'aticos do un lfder son: al qua m:'is -

quieren en el 9rupo, es el que m5s conocimientos tiene acerca de­

los asuntos que interesan al grupo, es la persona a la qua m5o la 

tienen confianza. 

El lfder d~ opini6n influye en la toma de dcci~ioncs de­

los miembros del qrupo. 
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El ejecutivo de mercadotecnia debe entonces identificar­

cl grupo do referencia que los consumidores usaran en una situ."l-­

ci6n dada de consumo y mcd~r la amplitud de la influencia del gr~ 
po sobro dichos consumidores. 

La estrategia do mercadotecnia debo centrarse en identi­

ficar a las personas claves del qrupo: 

El innovador (primer comprador). 

El llder de opiniones !persona do influencia) 

3.4. 4. FAMILIA 

La prcsi6n social de la Familia es una fuerte influencia 

quo impulsa la conducta en las compras. 

Do todos los grupos de referencia la fnmllia es la m5s -

influyente. Desdo el punto de viota de mcrcadot:ecnia, la familia 

difiero de los grupos de referencia de mayor tamaño cuyos miem- -
bros deben satisfacer sus necesidades individuales y compartidas­

bas5ndose en una existencia de recursos coman y mfis o monos fija. 

El individuo es miembro de dos familias. Está la fami-­

lia en la que se nace, y que se ll<1ma "f.:imilia do oricntaci6n" y­

la familia de procrcaci6n que se establece por medio del matrimo­

nio. Este patrón genera un núcleo f~miliar que se compone de pa­
dres e hijos que cohabitan y también una familia extensa que in-­

cluyc al nGclco f.:imiliar y a t!os, abuelos y parientes pol!ticos. 

Todaz; estas persona:; influyen en ln. vida y en el compor­

tamiento y en la compr.-i del individuo. 

Los papelea familiarcc son los medios por los que la fa-
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milia satiafaco sus nccesidndoa. Lon papeles familiares tradici2 
nales se refieren a quo on la mayor!a de los hogares tradiciona-­
les, · e1 esposo sale do la casa a trabajar en tanto la esposa po -

queda al cuidado do la misma y los niños, 

El resultado os que el esposo toma los papeles oxternos­
al ho~ar mientras la oopooa desempeña las tareas internas. 

Las tareas familiares se distribuyen basándose enquo la­
docisi6n refleja un valor instrumental o expresivo. 

Los valoras instrumentales son primordialmente econ6mi-­
cos1 constituyen medios más que fines. En las familias tradicio­
nales el hombre oc ocupa do estas tareas instrumentales. La mu-­
jor cuida do lno tnreno que reflejan valores convencionales como­
compromioos sociales, docoraci6n, ropa, etc. 

En loo papeles familiares contemporáneos, hay mayor ten­
dencia a que la mujer salga de su casa y ha tenido un impacto en­
e! comportamiento de compra, ya qua la mujer contcmporfinoa parti­
cipa mfis on actividades ~xtorioroo al hogar y por lo tanto ella -
tiene una influencia mayor en las decisiones de compra bfisica do­
su familia. 

Los hombros contempor~ncos ya no so limitan o~lo a acep­
tar los papeles masculinoo tradicionales oricntadoo al trabajo en 

forma exclusiva. 

En consecuencia, la familia, la rccrcaci6n y laG activi­
dades do la comunidad manifiestan una mayor influencia en los pa­

trones de compra. 
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3.5. MOTIVOS DE COMPRA 

La conducta se considera como un conjurfao de actividades 

elementales, tanto mentales como físicas que de alguna forma so -

influyan entre st e inducen al acto de compra, a la clccci6n do -

un producto o marca. 

Ln conducta del consumidor os el resultado do una into-­

racci6n entre estímulos internos y extornos y entro orientaciones 

racionales o irracionales, 

Las variables externas m5s frecuentes son: 9co9rafía, -­
ocupac16n, cducaci6n, rcligi6n, raza, ingresos, precios, produc-­

tos, publicidad. 

Las variables internas incluyen las variables físicas y­
psiGol6gicat1 y se pueden <l<J!:'Up<ir en: 

lectivos. 

Raciona los, 

Emocion.:ilcs. 

Los motivos que llcvil.n a una compra son primarios Y so-•·' 

Los motivos primarios, son orientaciones hacia unos pro­

ductos y los motivos solcctivos son oriontacionos hacia unas mar­

cas m5s concretas. Dcspu6s de esto se realiza al consumo y así -

se producen reacciones hacia el producto y la marca que rcpercut! 

r.1 sobre los motivo¡¡ 01·igin.:1lt.?s. 

La mayor!a do las conductas sensatas son motivadas. La­

gentc tiene sus razones para actunr coma lo hace, por lo que ol -

director de morcadotccnia debe conocer estas razones por lnn cua­

les la gente compra el producto que úl vende. 
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Además de conocer los motivos de comprn del consumidor,­

so dcbon detorrninar los motivos de los divcrnos intermediarios. 

El m6todo convencional para clanificar los motivos do -­

.compra uon; 

3. s.1. 

l. Loe motivos racionales. 

2. 'Los motivos emocionales. 

MOTIVOS RACIONALES DE COHPRl\ 

Los motivos racionales do compra .!lOn aquellos que t1e ro-_ 

fiaron a conceptos de precios, costos de mantenimiento, servicio, 

duraci6n, seguridad y en general cualquiera quo afecte el costo -

del articulo a lar90 plazo. 

No se puode diferenciar entre motivos de compra raciona­

les y emocionales, teniendo como baso el juicio, ya que ambos ti­

pos do compra puedan sor igualmente ra~onablos o irrazonnblos oo-

9Gn las circunstancias. 

Para poder ostablocor si un motivo es racional so pucdo­

vor cual es el beneficio a largo plazo. 

El consumidor so comporta de un modo racional cuando in­

tenta averiguar que comportruniento le podrá permitir a largo pla­

zo los mejores bcnoficlos. 

3.5. 2. MOTIVOS EMOCIONALES Pi\R!I. COHPR.\lt 

Algunos do loa motivos cmocionalco para comprar scrtan:­

recreo, or9ullo, egotsmo, st?xo, ocq11ridad, etc. 
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.::;;:;· podr-Íd decir que cu.:tlquior intento par.:t clasific<lr -­

los motivos emocionales cst6 condenada al fracaso, ya que es casi 

imposible hacerla completa. 

Las e-mociones humanas son un fen6meno muy complejo, por 

lo que es muy difícil intentar separarlas y clasificarlas. 

Dos familias pueden comprar la misma computadora sin una 

raz6n aparento; aunque la mezcla de motivos en que so basa la co~ 

pra de las computadoras es diferente. 

Una famili.J compra la coinput.JUora porque on la vecindad­

todo ol mundo tiene una. 

La otra f.Jmilia, en cambio, puede adquirir la computado­

ra porque el marido piensa que es important~ para tener cate9or!a. 

Es muy difícil compr.'lr siempre do 1111 1nodo complct.aml!nto-

1.·aciunnl, porquc nadie tiene la informaci6n 11c1;esilria para deter­

minar los beneficios a l;:irgo pl<1zo. 

En muchos casos, loo motivos emocion;:ilos san tan fuertes 

qua avasallan a toda iníormaci6n racional, 

lha persona puede estar convencida por ejemplo de no fu­

mar, pero su deseo de accptilci6n social por parte de ciertos 9ru­

pos puede imponerse a :iu conocimiento ri'lcion.il. Sin embargo, las 

oatisfaccioncs cmocion.,lcs elimin.,n li'ls presiones racionales. 

3.6. EL PROCESO DE COMPRA 

El proceso de compra ct•t.'.Í rcprcr.cnt.ido por cinco pasos -

quo en conjunto rcpn~sent.in toda ¡,, din.'ill'lica de la compra, Se º!!! 
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pio:z:a por la existencia de una necesidad insati:::i(c:L:a, és;,. .. se -­

convierte en un motor que impulsa al individuo a ~~duc~r la tcn-­

s!On para "lograr satisfacci6n. Se originn unn situaci6n conflic­

tiva al evaluar las alternativas que implican una decisi6n de co~ 

pra. 

tha vez posetdo el bien, el comprador espera del mismo -

ol rendimiento deseado que habrS de provocarlo la satisfacci6n o­

insatiefacci6n de la compra. 

Loe compradores potenciales so pueden retirar en cual- -

quier etapa del proceso antes do la compra. 

3. 6 .1. NECESIDAD INSATISFECHA 

El proce!10 de cc•mpra empieza cu<J.ndo unil ncccsid,"ld insa-­

tisfcchil crea tensión, la cual incit.il al individuo a s."ltisfacerla 

o reducirla por medio de la adquisici6n de un bien o al realizar­

una actividad. La necesidad puede haber estado latente hnstn que 

t"ul! nctivada por un osttrnulo extorno. 

Es importante que el ejecutivo de mercadotecnia rccono:z:­

ca que las necesidades scntidaH sugieren que las compras nacen do 

un conjunto de motivaciones mucho m~s fundamentales que los pro-­

duetos y servicios en s{. Por ln que cu muy importante conocer-­

las y asimilarlas. 

3. 6. 2. lDEnTIFICJ\CIO:-l '{ f::VALUl'ICIOtl DE /\l.Tt:nN1"\TIVAS 

lno vez reconocidn la ncccsic.1.1ü dcbfJ'n Identificarse l.'.\s­

alternntivas tnnto de producto como de milrc."l. Se crcil una necUC!-!!_ 

ci.1. de cambioa de estado en la rncnt.u y el connumidor rcflcjn un -

gran interl!s lo que le haca pasar dt? un fJ'l'.il.1do p.1sivo a uno acti-



vo, que se percibe en su actitud. Ln bú5qucdn de alternativas e~ 

tán influidas por los cootos de tiempo y dinero, por la in[orma-­

ci6n adquirida a experiencias pns."ldas \1 otras fuentes y por el -­
riesgo percibido, si se hace una elccci6n equivocada. Los crite­

rios en que so basan len consumidores para ln cvalunci6n de las -

alternativas serian sus experiencias y actitudes con respecto a -
v3rias marcas y las opiniones de los miembros de la familia y de­

otros grupos de referencia como medios para la selccci6n. En cs­

t~ periodo, el ejecutivo debe programar las comunicaciones adccu~ 
das con los sistemas y medios que se requieren para orientar la -

atcnci6n del conswnidor hacia las caracter1sticas del producto y­

los beneficios que obtendrá. 

J. 6. J. OECISION DE COHPM 

La mejor mnncra do; co11sc•¡11ir la satisfacci6n de la nece­

sidad es mediante la canjU<J•"lci6n do tollos los ulcment:os que intc!, 

vienen en la decisi6n de compra: marca, precio, tienda, producto, 

estilo, cantidall, fecha, lu<Jnr y !orma de pago. 

La dccisi6n llo compra influye en los factores de motivos 

de compra da patronazgo: conveniencia, la localizaci6n, rapidez -
del servicio, precio, variedad lle mercancia, servicios que se - -

ofrecen, apariencia de la tienda, calidad del personal do ventas. 

Lo solccci6n final que el consumidor haqa, rc[l~jar5 su­

balancc de beneficios y rie!HJOS y depender5 de lon motivos racio­

nale:l y cmoc ionalcs que tCn<Jil p., ro compr.-ir. 

3. 6. 4. COMPORTA.MIENTO OE USO 

En esta ct."lpa tnnt.o t.1 prolluctor como el con~iumidor cs-­

t5n deseando que el producto a<:itlJ;faqn en vr.rdad la necc5idacl SC!! 

tilla. 
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El consumidor aprueba el producto si 6ste le otorga todo 

lo que esperaba. El productor se pregunta quien, como y donde so 

usa el producto. La respuesta positiva a estas preguntas asegura 
la existencia del producto en el mercado. 

J.6.s. COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA 

Son im~ortantcs los sentimientos del coroprador ya que -­

p'.leden influir en el consumo repetido y en la opini6n que el com­

prador trasmite a otros con respecto al producto. 

Los compradores experimentan ansiedad dcapu6s de ln com-

pra. 

Le6n Festingcr defino este estado do ansiedad como diso­

nancia cognoscitiva, concepto qui? ya se dcfini6 ,interiormente. 

La disonancia cognoscitiva ca\1!la alter.:tci6n sentirnental­

cn el consumidor ya que cadn un.:i. do las altern.:itivas consideradas 

por 6sto tiene tanto ventajas corno limitaciones; es decir, los ª!! 
pectas negativos dol producto i:iclcccionado y las cualidades posi­

tivas do los productos rechazados crean la disonancia cognosciti­

va en ol consumidor. El consumidor busca eliminar o reducir la 
disonancia deshaci6ndonc del producto o justificando la compra. 

3. 7, llAB !TOS DE COMPRA 

El director de rnercadotc...:riin llcbcr.l determinar no sola-­

mente quien es el consumidor de su producto, sino t.:i.mbién descri­

bir quien realizará en rcnlidad la cornpr.1 du su producto. 

En varios casos son per5ona~ dl(crcntc~. ~n una compra-



determinada interviene casi siempre más du una persona. Es impoL 

tante conocer quien decide oobre la marca, quien tiene la idea do 
comprar el producto. 

Se debe considerar la naturaleza del comprador y la dcl­

consumidor, su odad, ocupaci6n, ingresos, nacionalidad, religi6n­
y otros diversos factores. 

Se debe realizar un análisis cuidadoso para determinar -

quién usa, quifn compra y qui6n influye en la venta del producto. 

Es importante que el ejecutivo de mercadotecnia determi­

ne con exactitud ol momento en .Que el conaumidor 'lesca comprar un­

producto. El tiempo os importante en las actividades do promo- -

ci6n. 

No solamente es importante la C:¡,oc<l dal año, sino tam­

bi~n el momento del d!a en que el con5utnidor desea realizar sus -
compras. 

El director do mercadotecnia debe investigar que produc­

toa de la competencia compra actunlmcntc su posible clientela, d~ 

be determinar el modelo completo do los gastos del consumidor ast­
como también debe aaber cu5les productos son los m5s atractivos -

para el consumidor. El an5llsis de lo que el consumidor compra -

actualmente, puede proyectar mucha informaci6n sobre lo que se d~ 

be hacer con objeto de venderle el producto. 

"La detcrmin11r.ll"in del lu').ir <lende !le cfectCia realmento -

13 compra, incluye don cosas1 lug11r donde se adopta la dccisi6n -
do comprar y lugar de la compra real" . .!.§./ 

lG/ ~ 1\ndcrson. 1\dv.o.nces in Consumer Rcsearch. Venkalc!Jan -
lnc., 1\tlanta 1916. P5g. 116. 
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El consumidor con frecuencia toma la decisión do comprar 
un articulo on un lugar distinto de aquél en el cual adquiero ol­
._prod~~to, por lo que ol estimulo do la demanda selectiva debo ta­
nor lugar en la tienda, mientras que la dQmanda primaria se dcbo­
crear en otro lugar. 

La detorminnci6n dol lugar en que so realizará la compra 
real del producto, es el factor más importante que va a dcterml-­
n~r el canal para su dlstribuci6n. 

~El director do mercadotecnia debo realizar un detallado 

an~lisis do las actividades y esfuerzas que el comprador rcallzn­
para adquirir su producto. Debo saber exactamente c6mo so compra 
su productoM.!1/ 

]21 Ibidcm. PSg. 122. 
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CAPITULO IV. 

ANALISIS DEL MERCADO 

q, l, EL AMB 1 ENTE EXTERNO 

Es importante conocer las fuerzas qua conforman el mere!!, 

do. Existen dos factores principales que lmpactarSn a los nc90-­

cios en un futuro previsiblet 

1). El cambio en la poblaci6n mexicana. 

21. La cconom!a. 

4.1.1. EL CAMBIO EN LI\ PODLJ\CION MEXICANA 

.!2!!2 J2.!!! .!2!!1 1.2!.! 
Pohl1'ci6n tot,..l ostfll'l.1d.l 67.4 69.6 71. 5 7J.s 

\ do c ... lllbio ª"ual +J,2 +2.0 +2.0 

\ on edad do tomar S2 51 50 •• 
Población on od.id do toin;u· 

"'"' JS,0 J5,S J:S,B 16.0 

\ do e.,mbio Mmal +t.4 +o.o -+-0.tt 
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75.6 77.7 

+2.0 +2.9 

•• " 
36.l 36.5 

+O.O +0.6 



4. 1. 2. LA ECONOMIA 

No e1Cistc Juda ulquna <1ue hoy en dfa la Economta es la -

fuerza que maneja a M6xico. 

su itt·pacto tiene larqos alcances en t~rminoD de lealtad­

de marca del consumidor, sus .1ctitudcs y su comportamiento. 

Los problemas .:ictualcs en el mí.l'rc<ido de licores son atr.! 

buidos a los factores ccon6micou y.:i que no existen otros signos 

visibles en el merc.:ido de invc~;t.i•J.:ici6n al consumidor que indi- -

quen la falta de satisfacci6n en los licores o alej~micnto de -

ellos. 

Existo una restricción de consumo a causa del poder eco-

n6mico. 

!lay movimientos <1 r.1.n1..:.1s 1c;:'Í!l h..tt·atlHl y en ol GCl'JT!ICnto de 

clase baja un cambio a otros tipos de alcohol (tipos de licores -

no rcpor ta dos l , 

Basado en condiciones económicas, el mercado do licores­

hn sufrido una caida severa y se encuentra ahora en un periodo de 

contracci6n, debido n la si t;.u,1ci6n económica que prevalece en el­

pa!s, 

El poJer adquisitivo ha ido dinminuyendo, sin embargo, -

el nivel socioecon6mico <llto en el rncnos ,1fcctado, manteniendo su 

nivel de vida si..::ndo cllo5 ¡~.1rt.c del qru¡:.o objetivo do bebidas, -

do poniclon<lmient.o, de st.1t\1!l, de c11lid.:ad y precia alto. 

El ccnsumo un gcncr.11 de todos los art:tculos se cncucn-­

tra contraido debido al incrumcnto en precios, lo cu.,l no g<lrant.!. 

za una Lendcnci., creciente <'n el futuro, en el mcrc.1do do licores 

en general. 
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<.2 DJ\TO~ GENERJ\LF.S 

4. 2. 1. TOTAL Of.: DEDIOAS ALCOIOL!CAS 

T I p o ~ 1902 1983 

VOLL!1.EN TOTAL 

1000 LITROS) 

VItlO 42,330 44,647 51, 014 

ESPIRITUS 193,321 206,703 205,669 

CERVEZA 2iBB3i915 2¡857,383 2¡518¡400 

TOTAL 3,119,566 J,108,733 2,775,193 
1. CAMBIO 

VINO +4.6 +5.S +14. 3 

ESPIRITUS -a.J +6.9 - º·' 
CERVEZA N.A. -0.9 -11. 9 

CONSUMO PER-CAPITA 

POBLACION 71,249 73,122 74, 981 

VINO 0.594L O.&lOL 0,680L 

ESPIRITUS 2.713 2.827 2.744 

CERVEZA 40.477 J9 077 33,587 

43.794 42.514 37,011 

1. CAMBIO 

'l l !lO +2, 7 +11.5 

ESPIRITUS +4. 2 - 2.9 

Ct::ltVEZA -3.5 -14,0 

TOTA). -2.9 -12.9 
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~EL MERCADO MEXICANO DE DEDIDAS ALCOllOLICAS" 

T l p o 1981 ( ?982 1983 

PARTICIPACION DE MERCADO 

VINO l • .;' 1 • .,' l. 9' 
ESPIRITUS 6.2 ••• 7.4 

CERVEZA 92.4 92.0 90. 7 
TOTAL 100\ 100\ lOOl 

PARTICIPACION POR DEBIDAS 

VINO 2.1 \ 2.l'\ 2. 7\ 
ESPIRITUS 28 .1 29.G 32.0 
CERVEZA 69.B 68.J 65.3 
TOTAL 101)\ 100\ lOOl 

1976 1990 1993 

PARTICIPACION DE DEDIDJ\S 

EN E.U.A. 

VINOS 9.1 \ 10.3l 11.31 
ESPIRITUS 34.0 29.5 27.9 
CERVEZA 56.9 60.2 60.9 
TOTAL 100\ 1001 1001 

FUENTE: Crupo Cuervo 
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4. 2. 2. VOLUMEN llISTORICO DE VENTAS 

El· mercado do licores ha fluctuado en los años recientes 

como sigue: 

i Cambio anu.:il. 

Mercado total do licores. 

La declinaci6n en 1981 y 1984 han repercutido dramática­

mente en la tendencia positiva de los últimos 5 años a una tcnden 
cia negativa. 

En 1984, el morcado dit:minuy6 violcnt11:nente (4'l) debido­

ª las severas condiciones ccon6micas. 

Es importante aeñalar que la disminuci6n del volumen da-

1984 representa una disminuci6n significativa en el consumo pcr-­

c:lpita. 

El morcado de licores está dominado b5sicamcnte por tres 

tipos de bobidasr Drandies, Rones y Tequilas, las que representan 

el 711 del volumen total dol Mercado. 

ll travús de los años, la participilci6n del mercado entre 

estas 3 catcgor!.:is ha venido cambiando. El cambio m~s dram5tico­

hJ .:;ido una m.:iyor participac16n Ce los rones, con una p.:ii-ticip.:i-­
ci6n rn&s establo en cuanto a brandios y una púrdida en las tequi-

1.:is. 
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" C,'\MD IO ANUAL 

Ml::RCAOO TOT/IL DE 1.1coru:s 

~ .!221 .!22!! .!22! 12.!!2 .!.2fil. 1902 .!lli .!2º-1. ~· 

Brandy 40 4B 43 44 50 46 44 42 42 40 

Ron 1J • • 7 7 • 12 14 16 10 

Tequila 18 17 'º 21 17 16 14 16 lJ lJ 

Total 71 74 71 72 " 70 70 72 71 71 

Anteriormente en los años 60's la categoría de rones era 

la que dominaba en el mercado, poro ya en 1976 los brnndics te- -

nián un 40\ del morcado contra un 13% do los rones y un 16% en t~ 

quilas. 

El crecimiento fuerte do los brandies en los 70's fue 

~"lr las fuertes c.:unpnñns publicitarinn '' través de comunicar -
status, imagen y calidad. 

Dromedario cre6 una gran imagen al Drandy a cuyo benefi­

cio so unieron otras compañías. 

Para 1979 los brandios ya contaban con un 44% de partic! 

paci6n contra un 7\ de loa rones. 

La catcgor!a do rones (excepto Dacacha) dejan de invcr-­

tir en publicidad por lo que la imagen do esta categoría so oncorr 

traba deteriorada. 

En 1980 ya los brandioG contaban con el 501 mientras que 

rones tonta un 7l y los tequilas un 17%. 

A partir do 1991, la c."ttoqoría do rones tuvo un incrcme~ 

64 



to año con a;';.:i, ya c1uo "Dacacha" ten{a grandes presupuestos t.iu ... o 

du puLllci~ad como de promoción. 

Durante 1981 y 1982 pr~cticamcnte s6lo quedaban 6 marcas 

quo se anuncian en toleviai6n1 Gobernante, nacacha, Don beto, Ma-

9uoy, Aquila y El Lo6n. Esto so dobi6 b5sicnmcnto a las restric­

ciones que so impusieron al morcado do licores. 

En 1983 fue el mejor año en venta para el mercado total­

de licores. 

Aunque ~sto fue el mejor año en venta de licores los - -

brandics bajan su participaci6n al 42\ mientras los rones obtic-­

n9n 9anancia on participaci6n siendo de 14\, 

El año do 1984 fue un uño muy dif!cil para todo C!l inerc_g 
do do licores excepto para Dacacha. 

A pesar de qua en 1984 hubo un decremento {4\) contra el 

año antorior 1 los rones incrementan su participaci6n. 

En 1985, Dacacha continu6 con las fuertes campañas publ! 

citarlas y so espora quo la participaci6n do mercado de la catc92 
r!a de los ronca sea do un 18\. 
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TENDENCIA % INC/DECR VS. ANO ANTERIOR (000,000} LITROS. 
100 125 120 151 174 163 174 178 

25% {4%} 26% 15% (6%} 7% 2% 

250 

171 
(4%} 

174 
2% 



Q, 3. LA COMPETENCIA 

4. 3.1. LAS MARCAS PRINCIPALES 

El mercado moxicano de csp!ritus finos cst6 constituido­

por 25 marcas principales. 

Solamente 5 marcas representan más del 80\ de todas las-

vcntas1 

~ CATEGORIA PARTICIPACION 

DROMEDARIO BRANDY 32.B\ 

DACACllJ\ RON 16.1 

AGUILA TEQUILA 13.0 

EL MAGUEY TEQUILA 11.6 

VIEJITO BRANDY __h!!_ 
02.3\ 

Lo anterior cst5 en marcndo contrasto con la situaci6n -

en los E.U, en donde las 5 marcas principalcn representan s6lo ol 
17\ del mercado. 

4 .J. 2. TENDENCIAS llISTORICAS DEL RON 

En este momento, nacacha es la marca de la catcgor1a do­

ran que representa el 93\ de participaci6n. 

E'.5to rcprcncnta un cambio dra~5tico desde 1975 cnunclo la 

participación del mercado en esta marca ..,rol dul 66\, 

Emperador y Cotorro han perdido vento~ y porticipoci6n -

en ios Gltimos cinco años. 
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Ron s~brono aunqu~ hn tenido un crecimiento reciente cs­

tA muy por debajo de sus niveles mttximo de ventas y participaci6n 

desde 1976. 

Todas lns dem~s marcas de esta categoría (ron} han desa­

parecido pr5cticamcntc del mercado. 

A continuaci6n Ge presenta un cuadro del Volumen da Ven­

tas UistOricns en unidadcsi 

BACACllA 

EHPE'MDOR 

COlORll.O 

Sl\BROSO 

OTl!OS 

TOTAL 

BACACJIA 

EKPE'RADOR 

COTORRO 

Sl\UMOSO 

OTROS 

TOTAf.. 

¡ooo 1.itroll) 

.!21J. ~ 1211 .!.22!! 1979 .12.!!Q .!2Q! .!2!!L .!2!!.! 

12628 11453 

2155 

1233 

478 

2778 

2106 

1316 

2334 

12'17 

9744 

1904 

lJJa 

1701 

"' 

9729 11619 12162 15505 28029 33164 

1855 

l 543 

6"' 

7Gú 

lSB'l 

'Jl 2 

754 

·116 

1047 1016 

712 716 

739 483 

444 267 

1J69 

950 

521 

"º 

BJS 

402 

1026 

Jl9 

19272 l!l!"Y.l6 1546) 14580 15292 17104 10607 31197 l!i026 

rORCO/TA.JE' º' CAi:UlO RE'Sl'fX:TO AL ARO ANTERIOR 

-9.J -14.9 -0.2 +-19.4 +21.9 +10.0 +79.8 •10. 3 

-2.J - ••• -2.6 -14.3 -l4.l - J.o +34.7 -J').0 

•6.7 •l. 7 -t-1 S.J -40.') -21.9 i- 0.6 +JJ.8 -49.7 

i-)88.J -27.0 -59. 7 • ••• - 2.0 -34.6 • 7.? +-97.J 

-5).] -:is.a ). s -45.4 • fi .2 -39.') i-19 .') - º·' 
- "º -1..;.) !..,11 • 4 .'J +11.a • S.6 +72.7 +-14.8 

FUl:HTt:1 Grupo Cuervo. 
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"l'ARTICIPACION OL'I, MLRCAOO" 

.!.2.ll .!.21§. .!221 ~ .!212 .!2!!Q. !2!!! .!2!!l .!2!.! 

BACACUA 65.S 61.9 62.9 66.7 76.0 82.0 06.J 90.9 92.6 

E:MPERl\DOR 11. 2 11.4 12.J 12.9 10.il 6.1 5.6 4.4 J .1 

COTORRO ••• 7 .1 '·· 10.6 •.o 4.2 4.0 J. l l .J 

SABROSO 2.5 12.6 11.0 4.7 4.9 '·' 2.7 1. 7 2.9 

"""º' 14.4 7.0 5.2 5. J 2.7 2.6 1.4 1.0 0.9 

TOT•C 100 100 100 100 100 'ºº 100 100 100 

F'UENTE1 OruPQ cuervo. 

4. J. J. GASTOS DE PUDLICIDAO 

Como os de esperarse los gastos de publicidad para el 

mercado do licores han aumcnt.:ado dr.:1m:iticainunto on los Oltimos 

años. 

Oc 1. 8 billones de pesas en 1982 a un en timado do 14 .1 -

billones en 1985. 

Durante los Gltimos tres a1ios Dromedario y Bacacha han -

representado m5s del 90\ del gasto total. 

Mientras los gastos de publicidad de todas las Compañ!as 

en general han aumentado, también ha habido un inflaci6n sustan-­

cial en el costo do lOD medios. 

cu.-indo el 9.-ia.to en medios es ,ijlIBtndo par inflaci6n, el­

crccimlento real del qasto por Compaflí.i ha variado arnpli.:imcntc, y 

todas l.:is Compañías han experimentado p6rdidas en su prosi6n efe~ 

tivá durante los Gltimoo tres a1ios. Cuantlo ac examinan los qas--



tos de publicid<Jd rcl<.1tivo5 al t.;:un.1ño Uc c.1dit Compañia se puede -
obscrv~r un alto rango de nivP.lcs d~ invarni6n. 

Es de intcr6s hacer notar que el nivel de inversión está 

aumcntnndo ya que más dinero por litro está siendo aplicado a pu­

blicidad. 

En 1980, Emperador lanz6 una nueva campaña publicitaria. 

En esta año, Emperador y Dacacha son los Gnicos rones 

que so anuncian, mientras en brandies Dromedario (Cobornanto y 

Don neto), viejito, etiqueta azul, chvcro y san marqucz tentan 
grandes presupuestos do publicidad. 

Durante los años do 1991 y 1982 pr5cticnmcnto s6lo que-­
dan 6 marcas que so anuncian en T.V. regularmente durante todo el 

año: O::>bornanto, D.1cacha, Don neto, El Maguey, Aquila y El Lc6n.­

Esto se dcbi6 h5sicamcntc a lan restricciones que se impusieron -

al morcado de licores. 

Estas marc<Jo repruscntan al ·131 del tot<Jl de la invcr- -

si6n publicitaria. 

~n l~BS, Dacach~ y Dromedario son loa Gnicas quo rooli-­

znn fuertes campañns publicitarins. 
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GASTOS DE PUBLICIDAD POR COHPA.llIA 

' ' ' ' !ill ..!.2il !lli ill2. 

DROMEDARIO 50.6 72.7 59.B 69.2 
DACJ\CllA J2.8 23.2 3t.o 2J.9 

AGUILA s. 1 2.J 7.7 s.2 
HARTAN 1.J .s .2 .2 
VIEJITO _!Q_d _i:¿ _l..:d -hl 

too.o too.o too.o 100.0 

NOTAr PARA MARCAS SELECTAS. 

FUENTE: Grupo Cuervo. 

(An~lisis al JO de abril da 1985). 
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5.L 

CAPITULO V 

CONCLUSIONES 

HABITOS DE CONSUMO 

Para todos los bebedores participantes de la Cltnicn cl­

dosarrollo do sus htibitos do consumo es un aspecto importante do­
su identidad y pornonalidad como adultos, 

Como productos representan la imagan que el bebedor tie­

ne du sus htibitos de consumo. Estos h5bito5 se consideran lnmut!!_ 

bles, por lo que hay una tcndonci.:\ a lealtad de productoo y mar-­

cas, ya quo forman parto de la pcrccpci6n do su prcipia identidad, 

Los participantes creen, en gcncr~l, que los cambios cn­

sus identidades/personalidades se basan en dos partimctros impor•­

tantcs: 

1) Jorarquta socio-ccon6mica que se entiendo en t~rmi-­

nos de poder con la caractcrtstica de ser cscalable1 
progreso, superación, loqro. 

1\.1 subir a un nuevo t~scnl6n do poder, el individuo -

percibe su propio ldcntid,'\d, aus htibilos do consumo pueden nfcc-­

tarsc e incluso si.mboliz,'\n el oscense del individuo. 

2) Tiempo. Se oxprcsa en valorar. do celad que acumulan-

7J 



F 
1 

CONTACTO CD~ .. PSIQUE" 
PERCEPCION SlNCHONICA 

íAHTASlAS INFANTILES 

CUADRO No. 1 

CH EL PARAISO PERDIDO 
CH LA INíAHClA NO HAY 
íRACASO 

E SENTIRSE A GUSTO: INOCCNCIA <SOY LO QU[ QUIERO A/B 

S 
UBCRTAD OIGO LO QUE OUICRO é 

/ AUTENTICIDAD UACO LO QUE OUICRO O 

T PUC(R IDENTIDAD A (HIGH) - •• SOLCOAO 

L~~~-=======:::--...JL.~~V-Al_O_RA_c_1o_H~~~ 

A/B (Cl.AS[ ALTA) 
e ceusc uco1A) 
D (CUSE BAJA) 

.J/'1 DE VIDA: 

A/O 

e 

o 

SOLV[Nl[ EMOCIONAL 

CELrBRACION DE CXITOS· LA BC81DA 
es RITUAL: OIOS/ORGIA7TRAElAJO/íAt.llUA 

FRACASO EXITO. LA BEBIDA ES 
UEOICJHA MACICA 

RCDCUON. LA BCBJOA ES COt.IGUSTIBU: 

OISOLUCJON DEL FRACASO (OLVIDO) 
LA OCfllDA es SOLVCNT[ EMOCIONAL 



~xpericncia y conocimiento sobre bebidas. 

Se puede ver quo conformo avanza1a la edad, los h~bitos­
de ccnswno pueden ir cambiando. Ast, es de adultos tomar bebidas 

solas y fuertes y loa jdvcncs beben intcnoamcntc, quiz~ una o dos 

vece& a la semana. Los adultos toman a diario poro medido sin -­

exageraciones. 

MA.YOR 

E 

D 

A 

D 

MENOR 

DAJO 

DEBER DIARlAMf.NTE 
- INTF.NSAllF.NTE 

Df.UIDAS OCAS ION ,U.F.S 
+ INn:NSAi!ENTE 

NIVEL SOCIO - ECONOM!CO ALTO 

DEBO LO OUE sor (idcntidad/proycccidn). El desarrollo -

do h&bitos personales roopccto al consumo do bebidas alcohdlicas­

implica para ol sujeto una iniciacidn al mundo adulto. 

Al beber entran en un p.:sr.1!so perdido de la infancia. on­

donde no existo ol fracaso. So ponun en contacto con la psique -

ir1tcrior y se produco un.:.t pcrcupci6n de "estar vi\.icndo el momon­

to .. con mayor intensidad. Para ol los so dctione al tiempo y no -

piensan en el futuro como lo hacen a dJnrio. 

Deber les permito juqar con el trac;1so y con el ~xito1 -



Tratan do relajarse y gozar interiormente como un "hiqh•, volvie!! 
do los fracasan en 6xitos mediante el alcohol o cuando menos acee 
t4ndolos o justificándolos. Cuadro 11). 

Cada personalidad se expresa a trav6s de la conducta de-
consumo. 

Esta identificación es necesaria pues al relajarse, los-
1.tmites do la individualidad deben conservar un cierto molde, que 
est4 dado por la auto-imagen de los h:ibitos de consumo da cada --
uno. 

U:ibitos 
de consumo ~~~~ ldcntificaci6n ~-----¿.. Personalidad 

SOY f,Q QUE DEBO (tr.-1nr.p.ircncia/Idcntificaci6nJ (Poder/--
St<ttus), 

El alcohol disuelvo límites interpersonales y ~gicamon­

tc anula scnti<icioncs de frac<:1so. Es un lubric.i.nte social. 

Permite otra forma da idontificaci6n con los h~bitos da­
consumo basados en el status percibido en la bebida (precio/b.1si­
camonto) y complementariamente en <ttributos do car<ictcr e imagcn­
da marcas, categorrao y form<ts de consumo. 

En general, los consumidores de la "clínica" viven con -
una frustr.i.ci6n person<1l r~specto a 1.1. ima')cn de poder. Una p.-.r­
tc de asta scnnaci6n se debe .i. l<t inc.:ipacidad de consumir bebidas 
import<1das re<Jul.i.rmentc, un h:1bito usual en clancs mcdiaa y altas 
en 1981 y <1i'ios .:interiores. 
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Las bebidas oat~n ordenadas jerárquicamente conforme a -
l.:i.:J creonciaa de prestigi.oi la mueal..:<" estudiad., indica que estas­
crcorcias de presti~lo controlan ~randas Sroas de la conducta. 
Cuadro 2), 

11 



llAXUIO: 

MINIMO: 

CUADRO ND.2 

PRESTIGIO 

roDF.R-AUTORIOAO-ARMAS-ODEDIENClA 
UDERTAD PERSONAL COMPll:TA($) 

VIAJAR AL EXTIUNJERO 

"EXITO"=METAS l.OGRADAS l'ERDIDAD DE 
PROGRESO ECONOYICO UDERTAD 
FUTURO ASEGURADO PRESION 

DINERO: PODER COMPRAR. UUITACION 
SENSACION DI-: PRODUCTIVIDAD 
,.TENER" ES INSUf'ICJENTE;"SER" 

POUREZA: COM:ER MAi. - AllURRfMIENTO 
REH~:IJON - VIOLENCIA 
AUSTElllDAO - EtU'f:ruu:o.w 
MUERTE 

~:RES 1.0 QUE llEllES h 
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MEXICO: 
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EMPEORA U 
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s.2. DINAMICA DEL MERCADO 

Emana un poder comunicador de prestigio de las bebidas.­
La dcsaparici6n de marcas importadas han creado qrandcs huecos, -

por lo que existe un desplazamiento de productos muxicanos. 

&l juicio de prestigio ostS dado por el precio; sin cm-­

bargo, con el constante cambio de estos precios, el juicio de - -

prestigio se hace sobre un "rango" aceptable de precios. 

En términos generales, el eje de prestigio registra cam­

bios en tres cntcgortns: Rones, brandics y tequilas, donde la pr! 

mera exhibe marcada tendencia ascendente. 

La cl!nica prcsont6 un cuadro interesante de catcgor!as­

y marcas ordcnndas conforme a "status" ~uadro J). 

El producto importado so ha vuelto pt·ohibltii.u es un fuc.r 

to compensador de status dificil de connoguir. ya qua tener cono­
cimiento sobro marcas i1nportadna da u tatua. El connumo de la be­

bida importada se ha restringido a ocnoloncs extraordinarias. 

t:uadro 4). 

Dentro del Srea de las bebidas nacionales, so puedo no-­

tar la p~rdida de imagen del brandy en todos los grupos estudia-­

dos pues no satisface las protonsioncs como cxconsumidor do pro-­

duetos importados. 

Existe una disociaci6n entre la auto-imaqcn y la imaqon­

pcrcibida del consumidoi.· del brandy nacional quu se mil ni fic:ita s~ 
brc todo en los grupos de nivel alto. 

Existe un.1 m<°lrca que viene proponiendo ,,qrei;ivamcntc col!! 

paracioncs con el nrandy y prometiendo internacionalidad tnacacha), 
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aceptado por las clases A/D por no ser el brandy quo es la bebida 

popular. 

1\ partir do 1982, se establece un duelo directo en Ma- -

dios Masivos, entre Dacacha y Dromedario y las otras marcas desa­

parecen de la porcopci6n dol consumidor, al menos en T.V. Esto -

hecho refuerza la estrate9ia comparativa do Dacacha que crece cn­

status y franquicia social como la bebida barata que es aceptada. 
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i'HESTIGIO MAXlllO CUADHO NO. :1 

C:llAMrAGNI-: J 
1 

lflllSKY 
U CORES, COGNAC ESCOCES 

M 
CREMAS 

DRANDY 
p 

1 VINOS DEI. RllIN o 
R 1 VINOS EUROPEOS 1 

T 

A 1 RON JAWAJQUINO 1 

D 1 RON DE PUERTO RICO 1 VODKAS 

A 
DOURDON 1 s 

1 ClNEDRA 

RON CUDANO 

N RON DACACllA 

A TF.QUllA 11 VODKA 

e llitANUY 
DROMEDARIO 

RON 11 VINOS 

o 
WlllSKY 

N 

A URANO Y GINF.llRA 

L 1 ll~7.CAI. 

E 1 AGUAHOlt:lfTE 

s 
1 

l'Ul.qUF. 

PllF.SflCIO MINIMO 

Bl 



M 

p 

o 

CUADl!O Nu. 4 

R CONSUMO OCASIONAL - ESPORADICO 
T NECESIDAD DE STATUS EXTRAORDINARIO 
A (TIPICAMENTE COMPENSATORIO} 
D 

A 

s 

N 

A 

e 
1 

o 
N 

A 

L 

E 

s 

CONSUMO HABITUAL 
NECESIDADES DE STATUS NORMAL 

ª' 



El retorno dol consumidor ~l mercado nacional ha dado 
por resultado una revisi6n de categorías, 

En ol estudio so aprecian dos jerarquías de prestigio t! 
picas para las cate9orlas nacionales (Cuadro 5 y 6). 

Existe un claro ascenso de la categoría de ron y un des­

canso en brandies. 

A nivel m&s profundo, cst& ocurriendo un cambio de valo­

res y creencias en la cultura. A lo largo de las sesiones, so 02 
tuvo material que implica que la cultura mexicana del D.F., ha s~ 
frido un trauma a partir dol cual oc rcdificrcn los modelos de 
prestigio (Cuadro 7). 

"Lo español" ha perdido definitivamente atributos de su­
perioridad fronte a "lo mexicano"; ambos oon igualmente infcrio-­
rcs ante "lo gringo". 
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p 
R 
E 
s 
T 
1 
G 
1 
o 

MAYOR 

MENOR 

CUAUllO No.5 

CATEGORIAS Y MARCAS HEPHESENTATIVAS 

BACACHA 

DON 
BETO 

DRANDIES -

BLANCO RONES _____ _ 

MAGUEY 
BLANCO 

TEQUILAS 

S 1,000/1.T 

NIVEL 0 6 (clnso baja) 
(OASICAMENTE PERMANECE 

LA SEGHENTACION PREVIA 

A 19921 

PRECIO 

•¡y algunos adultos C) (cl<u:1c medial 

••• 



p 
R 
E 
s 
T 
I 
G 
I 
o 

MAYOR 

MENOR 

CUADHO No. 6 

BACACHA 
ANEJO 

HIERRO 

MEMORABLE 

GOBERNANTE 
DRAND!ES 

S 1,000/LT 

NIVELES A/D (CLASE ALTA) 

Y C. (CLASE MEDIA) 
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CUADRO No. 7 

DESPRESTIGIO MAYOR PRESTIGIO NUEVO PRESTIGIO 

•EL YEXICO TRADICIONAL •EJ. EXTRANJERO 
'LO ME XI CANO •coRRUPCION, FRAUDES •SOllRE TODO: E.U. 

•LOPE'Z PDtfcf¡llLO •TECNOLOGIA AUTENTICO 
'{LO ESPA OL 80MO •PODER 'LO CWE SI VALE 

ASPIRACION •DINERO Y O SE llA 
•LO DEVALUADO, FALSO •RONALD REACAN APRECIADO 
'lA ASPIRACION BASTARDA: •JOllN CAVIN '1.0 QUE QUIEREN 

US VEGAS LOS EXTRANJt:ROS 
'ASPIRACIONES 

PROPIAS .•• 
l't:RO CUALES? 

' t t B BRANDY RON 
DROMEDARIO DACACllA 

•• 



5,3, INFLUENCIA GENERAL DE LA PUBLICIDAD 

Casi todos los participantos de esta "cl1nica" motivaci2 

nnl, aceptan la influencia de la publicidad, sobro todo en tcloVJ. 

si6n, sobre sus preferencias. 

La presencia en tolovisi6n comunica una imprcsi6n de po­

der y estabilidad para las empresas, respaldando un atributo no -

especifico de calidad de producto, que finalmente se traduce a -­

prestigio y crea una imagen de aceptabilidad para la marca. 

La publicidad adem~s. contribuye a la imagen de la marca 

a trav6s de mensajes concretos, no necesariamente implícitos. T.E. 
dos los mensajes sobre bcdidas alcoh6licas, se valúan mediante la 
escala de prestigio. 

ESCALA OE PRESTIGIO HAS PRY.STIGIO 

Hon&<'\joa do sabor Suave - Seco 

HanMjes de K1rc11 Intornacion11.l - US 

H(m~jos do precio Alto - oxcluslvo 

Mensajes do bebedores Extranjeros blancos 

Honnajos de presencia Poder comercial (T.V.) 

Honp.ajo1J de borrachera Eleqanto (status impllc! 
to) car&ctor. 

MonMjos do Hod111 nueva (ricos) 

5.~. FORMAS Y OCASIONES DE CONSUMO 

JiE!lOS PRESTIGIO 

F'Uorto - Oulco 

Mox icana-llisp.'in ic111 

Bnjo - Popular 
Hoxicanos - Latinos 

Debilidad com. (no TYI 

Pobra (status exp11e1to 
eatelar) 

Vieja (pobros) 

El efecto de la ingestión de alcohol consiste en "dcspe­

gnrsc" do las limitaciones y pe'csioncs de la vida para "vivir un­

momcnto" mediante la trnnsL~C"maci6n del estado de ánimo. 
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Los participantes eligen las bebidas "de acuerdo a la s! 

tuaci6n•, lo cual dicta la !arma de consumo. Lü mayor!a de las -

situaciones convergen hacia ol mismo tipo de bebida y forma de -­

consumo. 

So deben considerar dos tipos do consumo; 

a) La do batalla que os la habitual. 

b) El consumo de oituaci6n especial. 

El estado de :S.ni~o que forma parto esencial do todo con­

sumo alcoh6lico es muy importantei 

Situacilln t- 'estado de :ini1no t- ·alcohol • 

Situaci6n animada por sincronía, estado do :S.nimo -

transformado: "Vivir el momento'', 

Se debo entender por "cst."ldo do :S.nimo" todo complejo cm2 

cional que aflora do la conciencia y causa una actitud ps!quicn:­

triste, aburrido, distraído, divertido, alegre, rebelde, etc. 

La elccci6n do bebida y forma de consumo so ve afcctada­

princlpalmcnte por dos parámetros: costumbre y situaci6n. 

Los bebedores participantes exhiben que existen acuerdos 

sociales, que miden el prestigio de las bebidas dentro de los gr~ 

pos de convivencia de cada uno. 

El acuerdo permite en clases altas y medias consumir ron, 

vodka y tequila, pero no brandy o whisky nacionales. En clases -

bajnu el acuerdo favorece al ron y al brandy nacionnlns. 

El bebedor Dique un proceso n partir de un impulso inl--
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cial hacia la bebida, que naco del deseo de gratlficacitv\ emocio­

n;i l aeociado con ol .11lcohvl, E!;tn impulso se refiero a unl'!i situ~ 

ci6n.Y a un estado do 3nimo. 

La situaci:'bn os relevante, en cuanto a que puede prohi-­

bir o no el consumo alcofi6lico o puedo sor un elemento de prositin 
y excuso quo obligue a beber. 

El bebedor necesita elegir uno bebida entro las que la -

situaci6n ofrece y una oorma do consumo. El Clnico criterio quo -

act<ln os el prestigio, coda bebedor tiene firmemente arraigadas 

creencias sobre el prestigio de cada marca y cada forma de consuro. 

En su mento, ol bebedor arregla estos prejuicios do -

status quo conforman un c6digo do intercambio social y ligan si-­

tuaciones, productos, formas y rituales do consumo y lo dan una -

*gama de elecci6n" segura en ~érminos de prestigio. 

-En un consumidor t1pico A/D (clase alta) de la muostra,­

esta gama do olocci6n incluyo Ron Dacacha, Vodka Mirnoff y Tcqul 

la Ma9uoy, por ejemplo: tal voz no le gusto el vodka o tal voz -­

ninguno do los productos, poro croe firmemente que 6stos son las­

que estfi obligado o consumir do acuerdo con su porcepci~n do pre.!. 
tigio. 

Un consumidor t;'-pico do nivel "O" (clnse baja) tiene - -

creencias firmes sobre su 9nma do olccci6n quo no incluyo el vod­

ka ni ol tequila, pero acepta el Drandy generalmente o (Don Doto). 

Es evidente que esto perjuicio do presti<JiO ell ol factor 
determinante do todos los hSbitos de consumo. 

Ln cuba es aceptada socialmente C'n íol·nh1 general por -· 
todas las clauos tJn cualquic:or !lituaci6n. 



As!, el consumidor hace un juicio a medias con el prest! 

gio y a medias con su l·elaci6n concreta cf"ln l<t bebida (sabor y -­
efectos negativos), dentro del universo de elecci6n permitido por 

sus perjuicios de status. 

La situaci6n afecta la olecci6n s6lo en la medida en que 

limita la elocci6n a lo disponible y que adem5s justifique rela-­

jar los prejuicios. Por ejemplo en nivel D ~laso baja) se cons~ 

mo tequila tranquilamente el 16 de ncpticmbro. 

En general, s! hay una sola opci6n de beber, entonces oe 

relaja el permiso social, y es .:acept.:iblc beber "lo que sea". 

Otras diferencias relevantes en hábitos do consumo se oE 
servan sobre la variable de edad, y afectan varios aspectos (Cua­

dro 8). 

Determinadas formas de ritual para 1<1 borrachera son 

apreciadas por los j6vcnes, micntrao mti.s cutructuradas mejor. Por 

ejemplo: para la .. disco" vino blanco, Dac;,cha Blanco o Añejo. 

Entro los adultos, se aprecian particularmente rutinas -

como sor conocido en el bar o al llegar a la casa a tomarse una 

bebida. 

La cuba como es la esencialmente aceptada socialmente, -

se dice que ésta tiene tres características principales; 

COLOR - ocult<:1. la pre::;cnci.:l ob1.•i.;i del alcohol en la bebJ:. 

dn. 

Aunque el ndulto no necesita ocultar q11c bebe ae sicnte­

confortado, su proyecc i6n cu: borr,,cht•ra di f>imu li!da. 
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SABOR - dulzor dominante pues eu lo que mejor corta el -

"sabor desa9radablc" generalmente percibido en la bebida alcoh6li 
ca1 la textura del gas, asimismo, es t!pica de la cuba y equili-­

bra el alcohol ingerido. 

PRACTICIDAD/STATUS - es muy practico preparar una cuba. 

La imagen de aceptaci6n de .la Coca-Cola en todo el mundo 

~ la gran prcsi6n publicitaria, crean el permiso social necesario 

para esta bebida. AdcmSs existe una amplia distribuci6n y facil! 
dad de compra: "en todas partos venden Coc.'.1.-Cola". 

La cub.'.l "campechana" ITehuacán, Coca y Ron) surge como -

rosultado de obtener una bebida "menos dulce" y adam,"ki siente be­

ber en una categor!a distinta ante la absoluta popularidad de la­

cub.:i. 

Puede verse que en mczcladoreo nuevamente dominan los -­

factorco de uclccci6n cuyo loco es el prestigio: marcas extranje­

ras, presencia en T,V., son elementos que aumentan directamente -
las motivaciones del consumidor, 

La quina, al TehuacSn, el agua, las rocao y las bebidas 

nolas van con una imagen de mayor edad y status (ver cuadro 91. 

s. 5, CATEGOR!A DE RON 

El ron se reporta en todas l•lS sesiones como una bcbid,1-

que qoza del m5s amplio permiso social en todos los niveles. Es-

1~ única bebida mexicana que 9oza de t~l parmiso social en la me~ 

cla con coln con lo cual el ron mexicano se vuelve la opci6n obl! 
gad,1. 



ADUI,~ 

FRECUENCIA 

. . ,. ·-· 

UNA O DOS VECES 
POR SEMANA 

Cl!!..DRO ~o. O 

EFECTO 
DESEADO 

' .. ,~ . 

DORRACllERA 
MAS O MENOS 

TOTAL 

l 
DIARIO SEMl-DORRACllERA 

MANTENIDA 

• RITMO DE 
CONSUMO 

CONSUMO 
RAPIDO 

1 
LA Mf:DIDA PROPIA: 

POCO A POCO 

ASPECTOS DE 
SITUACION 

GR PO 
ESTRUCTURADO 
FIESTA/RITUAL 

GRUPO SIN 
ESTRUCTUllA 

{SOLEDAD) 
RUTINA 

. 



CUADRO No. 9 

CLASE 
ALTA 
A/D 

s 
SDLO COCA 

T 

CLASE 
A AGUA, ROCAS, CDCA 

MEDl4 
c T 

u QUINA, TEllUACAN, COCA 

s JUGOS, COCA 

CLASE 
BAJA 

D COCA, REFRESCO DULCE 

10 40 
EDAD 
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Todos loa consumidores participantes beben "ron"J y por­
ron ac entl. .. nde en todos los casos Ron Bacacha. 

Bacacha ha logrado una gran imagen ante los consumidoras 
ya que consideran que tanto la marca como la empresa son lidores­
y adom4s que la calidad est5 en un nivel superior a otras bebidas 
hechas en Wixico. 

Los participantes de la cl!nica lo atrlbuyen al ron ntr! 

butos cornot 

l. Es una bebida moderadamente fuerte, con sabOr disim,!! 
lado. El ron es menos dulce que el brandy. Le dan­
unn imagen do status aceptable, m~ximn practicidad -
{distribuci6n, precio, mezclador) y amplio permiso -
social. 

La imagen del "nuevo" Bacacha (do 1980 n la fecha)1 ha -
tenido un efecto considerable sobro la categoría del ron. 

Los otros rones quedan por debajo como herederos del mal 
pasado de la catogorta. 

El nivel C (clase media) dice que los brnndics mexicanos 
degeneran hasta "ser qu!mica y azGcar"1 ol ron so concibo como m.!!, 
nos artificial. 

Los consumidores expresan que el ron sabe menos en la c~ 
ba y no da tanta cruda. 
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s 

En A/D (clase alta y media altn), se habla de quo el ron 

tinne una imn9en soca7 el dulco de la r.nla "se corta" con el ron. 
VISION DE C 

T A/D 

A RON 
T 

c 

U D 
s 

s 
T 

A 

T 

u 
s 

QUIMICA MENOS ARTIFICIAL 

VISION DE A/D 

A/D 

c RON 

D 

DULCE SABOR SECO 

La imagen corporativa de Dacacha, es un factor iroportan­

to en las preferencias actuales del consumidor; propone valores do 

premio internacional, modernidad, moda y 6xito. 

/\demrts qua ticno proscncia en T.V. qua siqnifica el mt'is­

fuorto ondoso en medios a un conjunto do mensajes. 
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So percibe c¡:Jc Bacacha tiene una distribuci6n completa y 

pron1ucionada. 

El atributo esencial y coman de los "otros rones" es su­

debilidad1 no se percibe ninguna marca nacional que sobresalga. 

La mayoría de los sujetos de la cl!nica reportan compras 

ocaoionales de estos rones, "por curiosidnd". 

Las moncioncs que hubo fueron: 

Cucurumbc como tradicional, sabroso y dulce. 

Sabres~ como muy corriente. 

" Cotorro como simp:itico, cotor1·0. 

" Canalma como muy corriente. 

Emperador no lo menciona en forma espont5nea. Existo un 

concienzudo olvido de la m.1rca Empcr,1dor con todos los grupos da­

la clinica. ·1 So ha vuelto unu marca invisible en la imagen dol -­

morcado de rones. 

Esta omisl6n no so debo a desconocimiento de la marca, -

ni a la falta de percepciones publicitarias aunque Parte so debo­

a la escasa participaci6n en voz publicitaria que se considera -­

"abandonada". 

La causa real del olvido d~ Emperador es que esta marca­
se posicion6 en el "viejo• mere.ido de ronco como muy 8Uporior a -

D<1c.:icha, cstu hecho crcil una incon~1rucru.:ill fuerte con la imaqcn -
del mercado de rones de los BO's, donde Uac.-ich.:i es el lfdcr (fi9l!_ 

ra 101, 

Consideran que tionc una pcDima dj!:ltrlbuci6n y .1usancia­

an .,,,v. actualmente. 



CU\DRO No. 10 

OLVIDO DE F.MPERA~OR 

INCONGRUENCIA EN LA PERCEPCION DE LA Cl\TEGORII\ DE RONES: 

Top: 

Batalla: 

D. Añejo 

D. Blanco 

Corrientest Otros } Perccpci6n actudl 

Rocordac16n de los 
.tiempos do Emperador 

{

Top Emperador 

Bat~lla/Corrionto: Dacacha 

Corrientes: Otroo 

Emperador no cabo en la porcopci6n actual: 

LOS RONES 

SEGlJN' DACACHA 

11980' s) 

J\AEJO 

ORO 

BLANCO 
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(?) 

(TOP) T 
TOP EN EL PAS\00 

(?)••----" RON EMPERADOR 

NO .T.V. 
(UATl\LLA) 

CORRIEN'fES 



El conournidor ha encontr."'Flo má!; c6modo "olvid.:1r" la oXi!!, 

tcncia de osta marca, cuya imagen actual "corriente" tiene cfec-­

too .de9radantes sobro Bacacha, que fue inferior claramente alguna 

voz. 

Ln claridad, fuerza y conaiGtencia do esta imagen hacon­

cvidente que la marca no est.:i "enterrada" por el consumidor, sino 

sólo "escondida" (Cuadro 11). 

La percepci6n do Dnperador como linea, se evidonc!a on -

todos los 9rupos que ln marca conserva alguna vitalidad y favore­

ce do inmediato la impresi6n do calidad por lo cual posicionan -­

as! "las marcas do Dnperador". 

"Soleras" Da cacha Solera Emperador croma 

"Añojo" Daca cha Añojo Emperador Añojo 

"Oros" encacha oro Emperador oro 
"Blancos Finan" Baca cha Blanco 

Corrientes Emperador Blanco 

La crema de Ron Emperador ofrece una imagen extraordina­

ria en lou grupos estudiados. 

So representa en la siguiente pirámide el Morcado do be­

bidas anterior y posterior a 1980. 

Percepciones del 
consumidor sobro 
el mercado Ron -
vn. Brand. 

60'!1 y 70'!'1 

" 

Whisky irnporlndo 

llrornly irnporlndo 

nacinnnl 

1(011 

Tc~¡uilns 



El consumidor A/D y C (ClaDo nltn, media altn y media, -

que en los 70'D nltcrnaba el consumo hnbitual de brandy nacionnl­

con brandios importados, rcchaz6 las marcas nacionales a partir -

de la crisis y la "nuova época" do Dacacha. 

Ron(conccplo Dacacha) 

Tequilas corrientes 

Drnndies corrientes 

Aguardientes 

80's 
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CUADRO No. 11 

IMAGEN DE EMPERADOR 

TRAOICIONJ\L 

- Conscnsot "Fue un buen ron" 

"J\bandonlldo" 

"Mal distribuido" 

No pertenece al mundo do consumo actual. 

"desfasado". "pasado do moda". 

Tiende a porcibirsa entra j6vencs como otro ron 

corrionto1 entro adultos como un producto quo -

perdi6 calidad1 "era fino pero ahora os malo". 

"Ron castigo". 

Rocordaci6n publicitnrin: 
"Mueve tpor quema" 

Buena, divertida, manos. 

Odiosa, falta status. 

Reacciones a producto: 

"Prcscntaci6n corriente" 
(botella, tap6n etiqueta). 

"color demasiado fuerte" 
(da ta imprcsi6n qu{mica y sabor fuerte). 

Es m!nima ta motivaci6n por esta marca en la muestra 

estudindn, 
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ESTRATEGIA DE RONES 

Bocacha ha creado subcatogor!as en donde está solo, -

abriendo amplios huecos donde posicionar marcas competi­

doras. 

El primer hueco conceptual es "otra familia de rones". 

El segundo es "otro añojo~. 

El tercero es "otro licor fino de ron". 

El cuarto IY quizli mlis relevante) ds "otro ron blanco -­

fino", 

La l!nca actual do Emperador cumple con los tres prime-­

ros requisitos, Emperador Blanco actual cae a la categoría co­

rrientes. Emperador Tradicional queda ncccsariamcnt"c en el "hue­

co de Ron Oro conceptualmente mSs dúbil. 

5,7, EL CONSUMIDOR 

Los puntos más importantes en cuanto al consumidor do b~ 

bidas alcoh6licas son los siquientes: 

l. Falta de modcr.1.ci6n en tom.1.r bcbid.1s alcoh6lic.:is, no 

hay signo de prcocupaci6n por la salud o tcnd~ncias­

a un comportamiento m.Ss modor.1do o c.:1mbios hacia fo.f. 

mlis suaves do bebidas alcoh61 icai;. 

2. Existen efectos múltiples de la crisis ccon6mica; 
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El s!ndromc de sobrcvivencia. A pesar de tener -

dificultades en llenar las necesidades básicas -­
existe una tendencia a comprar bebidas alcoh6li-­

cas en lugar de alimentos. 

El pesimismo difundido. Existe un fuerte scnti-­

micnto de impotencia sobre su propio futuro y una 

pérdida de la confianza en sí mismo que crece 

constantemente en todas las clases resultando un­

aumento en la dependencia en el alcohol. 

El alcohol como entretenimiento. El aburrimiento 

y la inhabilidad o incapacidad ccon6mica para te­

ner otras formas do relajamiento y cntrotonimion­

to (salir a cenar, viajes, vacaciones, etc.) deja 

al alcohol como uno de los pasos medios (si no el 
anico) de sentirse bien y relajado. 

J. El punto de vista parad6jico de M6xico. 

Sentimiento de vergüenza a la reciente historia y 

situaci6n actual. 

lha bfisqucda en el pasado do loa valores mexica-­

nos verdaderos y genuinos vistos bajo el punto de 

vista de los que son de fuera de México. 

4. Comportamiento distintivo de las clases. La fucrte­

scqmcntaci6n cast~/clano qobierna las actitudes y el 

comportamiento. t~xistcn reglas definidas do permiso 

social, es decir lo que cst.l permitido para mí. 

S. La gente joven tiende a imit;lr n la gcncr.nción p.1sa­

da m~s que revolarse contra ella, cllo9 quieren scr­

mcjoc~s que y no diferentes a ellos. 
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6, La naturaleza critica do presti9io como un factor -

motivacional. Parece ser que al prestigio es el pr2 

dueto de: volumen de publicidad, precio y accptaci6n 

social. 

7. La importancia singular de los precios on la dcfini­
ci6n do calidad. Debido a su necesidad ccon6mica la 

gente particularmente en las clases bajas busca ba-­

jos precios para su consumo diario. 

B. Existen señales de una posible pasada de moda del 

Drandy. 

9, El surgimiento del ron como catcgorta en segmentos -

identificables. 

10. So encuentra poco placer positivo en el sabor intr!n 

seco del alcohol. Ln gente busca disfrazar el sabor 

a travós do la mezcla. 

11, Existe una cartcr~ m!nima da-bebidas, la gente busca 

encontrar una Licbi11a qua pueda ser usada en todas -­

las ocasiones de beber. 

12. Alejarse de la dulzuru. Lo dulce se iguala con ni-­

ñez y con clano baja. Aunque el movimiento os.hacia 

un sabor no dulce no es un cambio violento hacia cl­

sabor seco. 

13. &l dominio do la coca como mezclador. Como la qcntc 

est5 buscando una bebida de coca alcoholizada. Las­

categortas que no uc mezclan con coca están actual-­

mente limitadas en su potencial de volumen. 
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14. La comunicaci6n debo suministrar un punto do diferen 

cia. 

Aunque el status pudo haber ;ido suficiente en el P.!. 

sado ahora tambi~n es importante suministrar al con­
sumidor una racionalizaci6n de su preferencia (perm_! 

so do creer). 

15. El poder, la importancia y la naturaleza simb6lica -

de la televisi6n como un modio do Publicidad. 
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CAPITULO VI 

RECOMENDACIONES: ESTRATEGIA DE REPOSICIOllAMIENTO 
PROPUESTA 

Es importante hacer notar que el objetivo primordial de­

la Mercadotecnia es ~dccu~r los productos de la compañía a las ns 
cesidadcs del consumidor o encontrar necesidades no satisfechas -

teniendo productos ~ue cubran esos requerimientos. 

Es necesario aprovechar las oportunidades que se ticnen­

cn el mercado de licores. 

En la invcsti9aci6n se localizaron varios puntos irnpor-­
tantcs que se pueden uprovcchar par<1 ada[ltolr los productos a las­
nccesidadcs del consumidor·: 

1. Los j6vcncs que empiezan a consumir ron, los cuales­
cstSn motivados por otros productos juveonilcs (coca, 

pcpsi) divertidos y din&micos que han formado h&bi-­

tos de consumo y formas do ser de la juventud. 

2. Exlstn un qrupo dP. personas que est5n cambiando de -

Urandy a ílon ya que el Urandy cst5 perdiendo soporto 

de im.'.iqcn, <Hlcmlis clcl cambio que están buscando de -

lo ctulcu .1 lo menos dulce Cm5s seco). 

J. H1y pc.-rnon.is que tioncn qustos definidos, 
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4. So ticno un mercado de licor=s que Fllode sor sustit~ 
to de los productos imporludos. 

La marca "Emperador'' tiene los productos neceaarios para 

aprovechar estos huecos, elaborando una estrategia de rcposicion~ 
miento en la monto del consumidor. 

Con base en los puntos anteriores: 

l. Se deben segmentar los productos para llenar los hug 

cos existentes: 

a) Para la juventud. Ron Emperador Blanco, el cual­

debe ser monos dulce, más divertido y juvenil. 

b) Para los que cstfin cambiando de Brandy a Ron. Ron 

Emperador Añejo, el cual debe nroporcionar buona­
lmagon y calidad. 

el Para el mercado tradicional do gustos definidos.­
Ron Emperador Tradicional. 

d) Para el mercado de cordiales. La crema do licor­
do Emperador. 

2. Reubicar y adecuar los esfuerzos de Mercadotecnia p~ 

ra ol roposiclonamiento do la marca, con el fin de -

encontrar y tomar cspncios aprovechables en el mere~ 

do de licores haciendo que el consumidor perciba los 

beneficios del producto. 

J. Se debo reestructurar el producto, uhicar las necos.!, 

dados y gustos del mercado para adaptar el producto­

y satisfacurlos mediante la mezcla do Mercadotecnia. 
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4. lt1.1¡iouicion<1r c<'ld.:1 uno de los productos de la 11'.noa -

en diferentes sc~mcnto~ del mercado. 

S. Dar apoyo publicitario. 

6. Promocionar el producto. 

1. Mercadear el producto. 

B. Mejorar la distribuci6n. 

Se dcber5 buscar posicionar como la segunda marca do ro­

nes en el mercado, ya que todavía nadie ha hecho ese esfuerzo por 

ocuparlo. 

Hay que posicionar la marca como de calidad y como la -­
primara opci6n en la categoría de rones dospu6s del líder. 

Es necesario determinar el presupuesto con el quo so - -

cuanta, para quo en base a ésto se pueda ver la invorni6n que sc­
tcndr5 en Publicidad, Promoci6n y Mercadeo en forma competitiva -

para entrar en al segmento de 1.1s mnrcan que son percibidas come­
do buena calidad e imagen. 

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

MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

PRODUCTO 

La calidad debe corrcsoondcr a los standares do la cate­

goría do rono6 en las carnctcrfsticns que el consumidor considera 
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importuntos, coma son el sabor, G~·oma, consistcnciu, envase, mo-­

<1as y momcnto!l de consumo, cte. 

El precio debe ser el precio de venta adecuado para la -

catcgar!a tomando en cuenta la competencia y la imagen -

que oc quiere dar al producto. 

DebcrS soportar el gasto de P.H.P. (publicidad, mercadeo, 
promoci6n). 

Debe dar márgenes al comercio. 

O.ar rentabilidad y contribuci6n a la compañ!a. 

El embalaje debe reflejar el nivel de precio. 
Compotcncin. 

PUBLICIDAD 

PROMOCION 

Ln Publicidad debe comunicar el beneficio esencial del -
producto, en forma clara para poder obtener una rcacci6n 

favorable en el consumidor. Debe comunicar la pcroonal! 

dad necesaria para llenar los huecos; scgment~r por pro­

ductos pero con ln iden de una familia de marcas ("brand 

umbrolla"). 

Esta herramienta es muy importante para au~ el consumi-­

dor pruebe y recono~ca la [amilia de productos. Debe c2 

municar el beneficio esencial y estimular il la prueba -­

del producto. lby que sobresalir de las promociones uti 
lizodas en la categorlar se deben de tomar las fircas dc­

intor6s del pablico objetivo al que va dirigido. 
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El mercadeo es importante como reforzamiento con mnte- -

rial punto de venta. 

Debe hnbcr una buena ubicación en estantor!nn, que comu­

nique modos y momentos de consumo n~í como ol posicionamiento quo 

se le de vn competencia y la gama do la compañía. 

Los principales canales do distribuci6n serían: 

Autoservicios 

Licoreríns 

Centros de consumo 

Mayoristas 
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CUADRO DE REPCJSICIONAMIEN'l'O 

l. crupo Meta. Pa~a seleccionar el grupo meta lo que -

so debe hacer es ver cuales son 1;:1s personas que pu~ 
den consumir nuestro producto y que se conviertan en 

los principales compradores y utilizodorcs del pro-­
dueto. 

Para el sector joven que empieza a consumir Ron y -­

que han formado hSbitou de consumo especificas y fo~ 

mas de ser de la juventud se tiene el Ron Extra-Blan 

co para hombres j6venes de 18 a 25 años de nivel me­
dio y nivel alto. 

Para el grupo de personas que est& cambiando do Oran 

dy a Ron por el poco soporte de imagen que les viono 

dando el Brandy adcm5s de que buscan el cambio do lo 

muy dulce a lo menos dulce se tiene un Ron Elite Añ~ 

jo para hombros adultos do 20 a 40 años do nivel me­

dio y nivel alto. 

Para la gente que le gusta lo seco y que tiene gus-­

tos definidos se encuentra el ron Emperador tradici2 

nal el cual se posiciO!lil para hombres maduros do 30 a 

50 años do nivel medio y nivel alto. 

Para el mercado de 1icorc5 sustituto de importados -

existe un licor crcm,1 do ron que 5C posicionaría pa­

rn gente joven y adult.1 de- 25 a 35 <iños de nivel me­

dio y alto. 

Como so puede ver los producton F.O pueden adaptar a­

las r.ecc6idndcs del consumidor locnlizando puntos 

los cunlc-s se pueden aprovnchar. 
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2. Dunc11cio osencial 

Para poder satisfacer las necesidades del consumidor 

cada producto debe darle un beneficio esencial. En­

cl caso del ron bl~nco debe ser un ron suave, mSs ss 
co que los dcmSs rones blancos y caracterS:.sticas or­

ganolcpticas especiales como por ejemplo un citrico­

adicional. 

En cuanto al ron añejo debe tener como lo dice su -­

nombre un largo añejamiento por lo menos de 1 años -

para que el consumidor compare y aprecie realmente -

la calidad del producto. AdcmSs debe ser mSs seco -

ya que los consumidores que cambian de Brandy a Ron­
buscan algo menos dulce. 

Para tener un sabor definido el Ron tradicional de­
be ser seco con sabor awhiskado ya que se podrán sa­

tisfacer paladares cspoctficos. 

Para satisfacer el sector del merc~do de licoros la-
crcma de ron debo ser suave, dulce y debe tener bue- ~ 

nd calidad. 

3. Catcgorta de productos 

Marca 

Ron &mpcrador Blanco 

R~n Emperador Añejo 

~on Emperador Tradicional 

Cremo. Emperador 

11 ~ 

Categor:ta 

Ron Blanco 

Ron Añejo 

Pon Oro 

cordiales 



<\, Modos de Consumo 

Lil forma de consumo es muy import<1nto porque os la -
manera en que se consume un producto. En el caso de 
licores con refrescos, jugos, soda, ~ole o en las rg 
cas, 

El ron blanco se debe consumir con cola y hielo. 

El ron añejo solo o campechano. 

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

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

s. Momentos de Consumo. 

Los lugares de consumo o l~ situnci6n en que se con­
sumo es importante ya que cada consumidor ~uede pos! 
clonar su producto en ol lugar que en su mente ocupa. 

Para un Ron Blanco ser!a en fiestas y reuniones juv!!. 
niles con diversi6n, discotcqucs y bares. 

El añejo on reuniones m~s serias de j6vcnes con oot,! 
lo, por ejemplo, una cena do parejas do amigos. 

El tradicional en reuniones de lHlultos maduras gente 
de negocios, serios, sofisticados, 

La crcm<l en un ambiento romtintico de parejas fijas 
de adultos y j6voncs en restaurants, cnsa y bares. 

6, Nivel de rrccio. Es lo que se quiere que el consum! 
dar pague en el punto de venta. So debe establecer-
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un precia acer~t.:ibh~ en 1.-.i catcqort.:i. para que estén -

dicpuestas los consumidorus a pug<1rla. 

La estrategia de precios que se podría utilizar se-­

ria: 

Ron J\lanco 10\ abajo del líder, yn que el ltder tie­

ne fuertes campañas de publicidad y aunque estamos -

dando un beneficio podrían comprar el líder por la -
imágen quo tienen y la posici6n que ocupa en la men­

te del consumidor. 

El Ron Añejo igual al líder ya que so estaría ofre-­

cicndo un producto de excelente calidad y añejamien­
to, 

El tradicional igual al líder. 

La croma arriba del brandy y rones y abaja do Amaro­

tto ya que ol J\maretto tiene la mayor participaci6n­

de mercado en los cordiales 'i podría resultar un - -

riesgo. 

7. Idcntificaci6n con la Empresa y otros productos do -

la gama. 

Ya que "Emperndor" tiene una '"f1:1milia" do productos­

se dcbn manejar siempre como "Drand Unbrella". 

B. Principales c~mbios. 

Ron Dlanco reformulnci6n del cnldo y hacerlo m5s SU!!, 

114 



ve y m~s soco. Ponerle un c!trico. 

Ron añejo bajar el dulzor. 

Ron tradicional más soco,· 

Crema bajar la qraduaci6n alcoh6lica para hacerlo­

m5s suave, 

Envase y empaque: 

Ron blanco cambiar la etiqueta para hac~rla m5s ju­

venil, m5s atractiva. 

Cambiar el medallón el cual dará una mejor im5gcn de 

calidad. 

Ponerle una contraetiqueta para explicar los modos y 

momentos de con9umo y darle más colorido. 

Ron añojo cambiar la etiqueta para darle un realce 

m5s de añejamiento y do calidad. Cambiar el meda- -

llón. 

Ron Tradicional cambiar la etiqueta para moderni--

2arla y darlo más colorido. Cambiar ol medallón. 

La crema, Cambiar la etiqueta para darle im5gcn de­

calidad, do reserva especial, de elegancia. 

Cambi."\r el mcdall6n. 

Ponerle una caja p.ira darle c"'clusi•:al.'.IJ y que el CO!). 

sumiller la posicione para "ocasione!! e$pcci<ilcs .. 

11 ~. 



Nombre. Debe sor corto. claro y adcm4s que cxprcsu­

cl boneficio esencial del producto. 

Ron Blanco 

Ron Añejo 

Ron Tradicional 

Crema 

Extra club 

Elite Añojo o suavo añejo 

Tradicional 

"La crema de licor•. 

11& 



"t:llA\J\{() \JE i(E\'OSICIOM~llENTO" 
~~~~~-.~~~~~~-r~~~·~~~~~~~~~-.~--~~-~ 

CONC~;J*TO 
HON EMl 1 ~'ltAlllllt 

111.ANCU 

1.-Gl!Ul•o Mt:TA l1<>111brr11-j11v1·ucs 
IH-2.'i aiio11 
lli\'cl 111cdio y 
nivel alto --------·-·- ·-· - ·-·-·-·-· . 

ltON E.\!l'EHAllOH 
,\NEJO 

IHlN E\ll'EHADOH 
T\tAlllCIONAL 

LICOH CH~:MA h 
~;.\\l•f;K,\IJOH 1 

1!0111lirc~-ad11llos llombres-mailuros Jo~enes-adulloi 
:!0-10 aiios 30-50 at\'os 25-:15 anos 
mvel medto y nivl•I medio y ruvd m1:1ho y 
nw1•l altn mvel allu nivel alto 

. --- . - ·-· -· - . - ·-· - ·-· ----- ·- ·-·- ·-·-·-·-. 
:?.-Ot:Sf.t"ICIO 11uavc-!ceo Ai1cj;1micnlo de !!Ceo 11abor La mejor crema 

J::SCENCIAL 7 anos de calidad 11•idmilo de la oca1ión 
u.s.r. IUNIQUE 
si,:1"NG 
PltOl'OSiTION) 

3.-CATf.GORIA 
OE l'IWOUCTOS Ron Dlanco 

·---. --- ---- -- -- . ---· -·--. 
-1.-Jloiws°uigE Con Cola 

• 5.:MóME"ITTOS ••• f¡;;ta·.-; ~~;;¡~;;-c·s 
DE CONSUMO jutcnile1 con 

ill•cnlán 
·-·-·-·-·-·- ·-·---·-·-·-· 

o.-r..·1n:1. DE 

!!un ,\i1cjo Roo Oro Cordial 

----------·-·- ·---·-·-----·- ·-·-·-·-·---· 
)::ampccbano o solo Con solla o en 

las rocas 
Solo o en 
las rocas 

·-·-· -----·-·· ·-·-·-----·-·· --·-·-·-·---· Rcunloncs más Reuniones de adullos Parc¡as finas: 
serlas de jovcoc1 maduros, 1crio1, Adul 01-Jovcoes 
con e.tilo sofisllcado1 Algo romántico 

·-·-·-·-·-·-·- ·-·-·-------·- ·-·-·-·-·-·-· 
rRi,:c10 10~ abajo tlrl litlcr Igual al líder 

arrib.'\ qm .. br11m.ly 
igual al líder y rones y abajo 1lc 

amarcllos 

7~iDEITT1FiC.\EióÑ 
CON !.A t:!.ll'RESA 
Y OTROS l'l!OOUC­
TOS Ot: IJ. G,til,\ 
·-·-·-·---·· 

B.-l'IUSCIPAl.ES 
C,U\lllOS l'AilA 
IDGRAR EL 
CU,\Ol!O DF. 
HJ::l'OSICIONA­
MIENTO: 

S.11\0H 

NO~\llHE 

·-·-·---·----- ·-·-·---·-·-· 
UTILIZAR l.A CA}\p,\.~.\ INSTITUCION L y ru:t"ORZAR EN ESr :cinco 

C.\O,\ UNA DE t.. S MARCAS 

·-·---·---·-· . -· ---· - ----· ·------------- ·-·-· -· -·-·-· 

lkforinulaclón del 
ca)i.lo y hacerlo 
111as suave y ~ccn 

~~~tí~~ ~¡ ~~~~~~·¡~'111 
)' puncrlc cnntra­
ctiquch, 

t:•tra-Club 

!lajar el dul:r.or 

Suave Aí11:ju 

117 

Tratlicional 

Camhiar la etiqucla 
Ca111bi11r cl m1:1\aU01 
Pout'rll' urn1 caja 

n•¡:a\n 
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