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INTRODUCCION

E1 comercio y la comunicacidn son caracte
risticas bdsicas en la vida de las ciudades, las cua--
les en constante y acelerado ritmo de desarrollo raequi
eren de productos y servicios que ofrezcan mayores be-
neficios, pero al mismoc tiempo mantengan y mejoren la-
calidad.

El caso de la Ciudad de Mdxico tiene una-
gren impaortancia em cusnto 8 su estudio desde el punto
de vista de el ritmo de yida que en ella se lleva, el-
cual por ser tan acelerado, presenta una gran oportuni
dad pare aquellos productos y sarvicios que le ofrecen

calided y rapidez en su preparacidn.

Con motivo de los puntes santeriormente se
Ralados asf{ como de que la apertura comercial con Esta
dos unidos y Canadd representa una venta]e, debido a -
la tendencia a la imitacidn y al malinchismo por par-
te del pueblo mexicano, hacia le introduccidn de pro -
ductos nacionales que ya tienen un nivel de aceptacién
en el extranjero, por lo que se llevd & cabo la reali-
zacidn da una investigecidn de ecampo, como plan de a-
poyo para la empresa DESHIDRATADOS Y CONCENTRADOS DE -
VERAACRUZ, S.A. de C.V., mediante la cual se comprobd -
la aceptanlén de los jugos concentradaos, haciendo del-

conocimiento de los encuestados las virtudes de los --
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mismos como son la fecilidad, rapidez, asconom{a y prin
cipalmente el esclarecimiento de ser 100% neturales, -
aspectos todos que lo situan en un alte nivel de cali-
dad.

Con tal motivo, puede darse por comproba-
da la hipdtesis del presemte seminario, cubriendo pars
lelamente los problemas detectados. Igualmente, pudie-
ron hacerse las recomendaciones necesarias para lo que
serfa el proyecto de introduccidn, abarcando planes --
mercadotécnicos, incluyendo la fijecidn de polf{ticas -
de precio, ventas, distribucidén y planea publicita -~

rieos.

Para llever a cabo la investigacidn de -
campo, Fué necesaria la obtencidn de informacidn rele
vante gque pudiera dar un marco de referencia al mismo,
es decir, lo que corraspomde a la parte tedrica del se
minario por lo que fué necesario obtener datos de fuen
tes de informacidn documental, con las cusles se elabo
rg el capftulo de maercado teniende el conocimiento de-
que lo constituye la oferta y la demenda, dando asf{ -
uns idea mds clara de lo que serfs la aplicacidn en la

prdctica de los resultados del seminario.
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La empresa para la cual se realizd la pre-
sente investigacidn se denomina OESHIDARATADOS Y CONCEN-
TRACOS DE VERACRUZ, S.A. de C.V.

Sa trata de una organizacidn real, con doe-
mieilio social en la ciudad de Poza Rica, Verscrdz y -
sus oficinas en México D.F. Fundada en 1986 y cuyo giro
de actividad consiste en la produccidm y distribucion -

de productos alimenticios de origen sgroindustrial.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

El dnfasis de este trabajo de investiga---
cidn radica en EXPLORAR LAS FOSIBILIDADES del lanzamien
to exitoso de un producto nuevo en el mercado de los ju

gos de frutas (citrices).

Las OPOATUNIDADOES DE NEGOCIOS previamente-
identificadas para llevar & cabo la investigacidn de --

campe son las sigulientes:

1) Las clases sociocecondmicas medis y alta en Mdxico, -
han incorporado a su diets alimenticims cotidiana los =~

Jugos naturales y artificiales.
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2) Existe marcads preferencia del pdblico consumidor sg

bre los jugos naturales hechos caseramente.

3) En virtud del ritmo acelerado Que caracteriza la vi-
da productiva de la clase medis y alta, el consumo de -
Jjugos deriva normalmente hacia los artificiales; por la
rapidez de su preparacidén y la accesibilidad de su pre-

cio de venta.

4) sSin embargo, la calidad nutritive resl de los jugos-
naturales es superior a la de los artificiales y por 55

to, son mejor asceptados por los consumidores.

5) Por lo tanto, el mercado es propicio para introducir
un jugo natural que sin menoscabo de su calided, presen
te las mismas ventajas competitives de los artificia-
les, an cuanto s la RAPIOEZ DE SU PREPARACION y accesi
bilidad econdmics.

Parslelamente ha sido necesario considerar
la siguientes BARRERAS DE ENTRADA:

1) E] desconocimiento de la mayor{s de las perso--
nas gobre las ventajas nutricionsles de los jugos con--
cehtrados.

2) La tendencias del pdblico a conFundirlos con Ju
gos artificiales.

3) La fuerte publicidad de un numero considerable
de empresas con tradicifn y presencia sn el mercado, &

Favor de sus marcas de jugos artificiales,



4) Saturacidn y el fuerte desplazemiento de estos-
productos en las cadenas de autoservicio; principal ca
nal de distribucidn que la empresa-cliente de esta in--
vestigacidn debe utilizar pars colecar su nuevo produc-

to en mancs del consumidor Final.

Ceonsiderando la capacidad financiera, tec-
roldgica y comarcial de la empresa OESHIDRATADOS Y CON
CENTRADDS OE VERACAUZ S.A de C.V. para introducir el ju
go concentrado de limén y de otras Frutas, este semima-
rio esta anfocado & diagnosticar LAS POSIBILIDADES DE -
SU ACEPTACION POR PARTE DEL PUBLICO CONSUMIDOR.

HIPOTESIS:

Los consumidores potenciales aceptarfan el
jugo concentrado de limdn y de otras frutas como alter-

nativa parsa su consumo.

METODOLOGIA:

1) Estructuracidn de un marce tedrico de referen -
cis; especificande los cohceptos y les principios mas -
relevantes, psra su apli:aci&n posterior el caso pré:@i

co, scbre el mercado.

2) Desarrollo del caso prédctico, @ partir de su re
ferancia concreta & la empresa mencionada, abordando --

log aspeactos siguientes:
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a) Descripcidn de la emprass.

b) Andlisis de su mercado.

c} Aeslizacidn de la encueste de wpinidn-
de los consumidores potenciales del Jjugo concentrado, -
en tiendas de auteservicio, ubicades en el dres metro-
politamna de la Ciudad de Mdxica.

d) Reelizacidn de pruebas de degustacidn-
complementarias a la encuesta de opinidn de los consu-

midores potencisles.

3) Andlisis e interpretacién de datos derivedos -

de la encuaesta.
4) Presentacidn de resultados de la encuesta.

5) Formulacidn da conclusiones del seminario de -

invastigacidn.

6) Propuesta de recomendaciones a la empresa- - -
cliente para el seguimiente y continuidad de esta in -

vestigacidn.
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CAPITULD I. EL MERCADO.

Un complejo sistema conformade por dife--
rentes necesidades y deseos desarrclladoa desde la épo-
ca de auge de los Ffenicios, y su avolucidn a la época-
contemporanea, han dado lugar a la creacidén y adecua --
cidn del término MERCADO.

Iguslmente, con motivo del desarrollo humg
no y por consecuencie, de sus mas Enmplejas y variadas-
actividades, se ha dado lugar & que el mercado presente
divarsos enfoques de acuerde a las ceracter{sticas pro-
pias de cada zona geogrdfics, de cada pafs, de cada ciu
dad y de cada individuo por lo tanto, se da lugar a una
variedad de tipos de mercado de acuerdo a las caracte-
risticas mencionadas ¥ como consecuencis, al surgimien-

to de las Formas més adecuadas para llegar a ellos.

Con objets de dar una idea claras del coti--
cepto, su desarrollo y sus adecuaciones debido a la e-
volucidn del mismo, asi como para dar un marco tedrico
como referencia pars el apoyoc de la investigacidn de -

mercado se desarrolls el presente capitulc.
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1.1. Concepto de Mercado

El concepto de mercado ha venido desarro
llandose s traves de los a;ns, deade los inicios del -
intercambio comercial,en donde debido a la poce produc
cidén y a la poca veriedad de articulos, lo que inters
saba era poder intercambiar los pocos productos exis--
tentes por productos de otros pusblos, que ofrecf{an sa
tisFacciJn de necesidadas que poco a poco fueron deg--

pertando en los consumidores al ir conocidndolos,

El seguimiento del conflicto entre los -«
pueblos y la dominacidn de unos a otros, traia come -
consecuencia el dominio de la mano de obra de modo es-
clavizante; la produccién en excesp para ese entonces,
ten{a que ser vendida o cambiada mediante el trueque -
por productos de otros pueblos o pesar de la lejanfa; -
as{ entonces es como surge el comereio, actividad que-
posteriormente fud desarrollada en sitlos establecidos
denominados mercados, en donde se llevaba a cabo el in
tercambio en dias y ciudades determinedas. D¢ igual mo
do, el surgimiento del transporte dd la oportunidad de
acercarse cada vez mds a ciudades més desarrolladas en
las gque exist{a una mayor veriedad de art{culos que --

despertaban el interdés de los visitamtes.
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FPogteriormente, las epocas de crisis por -
la primera y segunda guerra mundial, dieron cportunida-
des a industrias y tallsres establecidos, de crear nue-
vos productos que pudieran satisfacer las necesidades--
cada vez mayores de los pueblos. Fue en esta épone en --
donde la deteccidn de los mercados empezd a tener rela-
vancia pues existian cade vez mds oportunidades pars di
vargificar praductos que no solo satisfecian necesida--
des, sino también, deseos de las clases acomodadas & -
las cuales se les ten{a que ofrecer algo mas gue les hi

ciera sentir un stetus adecuado.

El desarrollo de slgunos pafses se hizo ng
tar, el apoyo del gobisrno a los productores y el surgi
miento del cepitalismo dieron lugar a la elaboracidn de
nuevos productos cada vez de mayor calidad, lo que geng
rd que surgiera una preceucidn por crear satisfactores-
majores 8 los de la campetencia. Las grandes carporacio
nees absorbieron a las pequeﬁaa con objuto de diversifi-
carse y captar nuevos mercados que los beneficiaran en-
las utilidades.

Es asf, coma el mercado ha ido teniando ca
da vaz mayor importancia hacidndose necesaria la detec-
cidn de mercados potenciales y reales, sus andlisis y -
mediciones, con el fin de tener un mayor control sobre-
mllos y logrando tenerlos cautivos a traves del cohoci-
miento, (apoyado por diversas técnicas de mercadotec---
nin) de las necesidades y desaos cada vez mds complejos
de la sociedad, debido al desarrcllo de los palses en -
cuanto & su cultura, tecnologfa, medio ambiente, creci-

misnto econdmico, atc.
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file este modo, el conceptoc de mercado ha ve
nido desarrolléndose hasta dar una idea mds exacta de -
sw significado, el cual tiene un enfoque diferente, se-
gitn cada dres de la Edministraciﬁh, as{ como de cada ay
tor. Entre otros conceptos tenemos:

Lugsr F{sico donde compradores y vendedores se reunen -
para intercambiar bienes y servicios. (1)

Oispositivo notable por medio del cual los consumidores
maximizan su satisFacclén, iguslando sus deseos con las
alternativaa disponibles. (2}

Una vez analizadas dstas definiciones, ha-
ciende netar la diferencias entre necesidad, que es un--
sentimiento intermo del individuo y desen, {Jue es umn ~=
sentimiento creado por ceusas ajenas y externas al indi
viduo, as{ come por el conocimiento general del desarrc
1lo del mercado, puedo concluir que mercado es:

Agquel lugar a dande asisten la parte ofe--
rente (vendedor) y la parte demandante {comprader) ceon
objeto de intercembiar productes por productos, o pro-
ductos por dinero, con el Fin dltimo de satisfacer una-
demanda impl!cita en el individuo, o un deseo creado al
mismo, debidos ambos a las numerosas alternatives que -

se presentan.

{(2) Welldon S. Taylor Mercadotecnia p. 54



1.2. Tipos de Mercado

Oe acuerdo a la clasificacidn de tipos de
mercada segin Philip Kotler, podemos distinguir 4 ti--

pos principales enlistados m continuacidn:

Marcado del consumidor: Consts de todos los individuaos-
y Familias quienes compran o sdquieren bienes y servi-
clos para consumo persocnal. (3)

Mercado del productor: Consta de todos los tipos de or-
ganizaciones quienes adquieren bienes y servicios gque--
entran en la produccidn de ctras productos y servicios
los cuales son vendidos, mlquilados y ofrecidos a - -
otros.(4)

Mercado de revendedores: Conslste en todos los indivi--
duos y organizaciones quienes adgquisren bienes con el-
prap&aito de revenderlos o alquilarlos = otros con una-
utilided. (5)

Mercado da gobierno: Conformedo por unidades gubernamep
tales de todo tipo, fedaral, estatal y local, gquienes-

compran o toman en alqujler bienes pera adelantar sus--

(3) Philip Kotler op.cit p. 2489
(4) 18I0 p. 285
(5) IBIDEM p. 299
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principalas funcicnes de gabierno. (6)

Fara realizar de maners mds eficaz ls se--
leccidn del tipo de merceado que interesa, hay que coho-
cer les caracter{sticas del individuo (consumidor), naf{
como las influencias Que lo llevan a la decision del --
uso del producto o servicio actuelmente ofrecido y como

se podrd influir en él, pera adoptar uno nuevo.

Cada uno de los consumidores presenta un--
diferente gusto por un producto o servicio, por leo que-
se hace necesaria la segmentacién del mercedo, con obje
to de establecer claramente cudl es el sector al cusl -

nos queremos enfocar.

Debemos considerar, entre otres Factores,-
que el uso de un producto o servicio por parte del con-
sumidor, se ve infFluenciedo por las decisiones propias-
bajo 21 comocimiento del mismo, como tambidn por cono--

cer uno nueve del cusl mo tieme informacidn ni esta fFa-

(6) IBIDEM p. 303
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miliarizado, por lo tanto, pretandaré obtener "informa
cidn del producta o servicio y, es aquf, donde la la
bor del personal de la companf{a, del departamenta de-
mercadotecnis o de publicidad de la misma, entra -
en a::idn, tratando de aesclarecer dudas sobre el
misme; y, por Gltimo cusndo se tiene ignorancia de-
la existencis de un producte o serviciao, es aquf -
donde también entran los poderes de convencimiento--—-—
mediante una demostracidn para lograr persuadir al con

sumidor scbre la nuevae adgquisicidn.

Se hace necesario considerar también la -
influencia que sobre &1 tengan las personas involuy
cradas en el proceso de adquisicidn, que bien pus--
den ser persones con dJeseo de conocer el producto,
o bien, de alguien que ya lo conozca y dé  su opl -=
nidn; finalmente la decisidn propie scbre si se ad -~

quiere 81 producto o sarviecio.

Por dltimo, las caracterf{sticas propias -
del individuo son quizd, uwno de los Factores -
més importantes para proponer un nueva bien, pues=
de dstos depende gque un consumidor potencial se con

vierta en real.
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Enmtre otros factores encontramos:

~ La cultura: La cual se adguiere mediante el nivel an-
el que e}l individuo se desarrolla, tomando en cuenta su
religién, grupos a los que pertenece, ys sea por su ori
gen (naciocnalidad), como por sus actividades f{sicas o
de esparcimiento, as{ comoc tembién la razs, y el drea -

geogrdfica donde se encuentre.

- Clese social: Cualquier sociedad esta dividida en es=-
tratos de acuerdo a su nivel econdmico, no obstante, el
ingreso per cdpita registrado para la poblacidn. Esta--
caracterfstica muestra de algdn modo los gustos o prefe
rencias del consumidor, los cusles dependerdn de los in
gresos que e€ste percibs, por lo tantoc, cada compan{a de
be tener claramente seleccionada ls clase sccial a la -

que se dirige.

Se considera la existencia de las siguien-

tes clases sociales segdn su nivel econdmico:
Alto

Medio alteo

Medio bajo

Bajo
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- Releciones socisles: Este factor muestra que el indi
viduo pretende mantener relaciones en el mismo nivel =
en al que se desarrolls, tratendo de mantener un status
ante familisres, vecinos, cumpaﬁerns de trabajo, etc.,

busea la cordialidad entre astos.

- Psicologf{a: La aectitud de adquisicién de productos o
servicios se ve influenciada por aspectos como: motiva

cidn, creencia, aprendizaje y aptitudes.

Le motivacidn es un impulso gue se dé en-
el individuo para hacerle sentir mayor necesidad de ad
quirir algo.

La necesidad se tieme y surge la respuas-
ta cumndo se tiene un estado de tensién, de necesjidad,
de reconocimiento. Es aqul cuando el motivo tieme --
que hecerse sentir para crear le neceaidad y satisfa--

cerlo.
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1.3 Andlisis de Maercado.

Normalmete la informecidn tiene limitan--
tes respecto a su confisbilidad adn con la investiga--
cidn cuidadosa. El andlisis de la informacidn sobre el
mercado, presenta problemss para descifrarla dabido a-
la enorme centidad de la misme que arrojsn las investi
gaciones. Hoy en dfa, el procesamiento de datos es una
herramienta importante paras la investlgaci&h ye gque --
proporciona de manera régida y efectiva la infarmacidn
requerida, al mismo tiempo que tiene la agilidad para-

actualizarla constantemante.

Cualquier nrganiza:ién tiene Fluidez de -~
informacidn hacia el mercado; por una parte, las ofer--
tas, promocienes, publicidad y en general, las relacic-
nes pablicas y per otra, los objetivos de la compaenfa,-
actitudes del personal y en s{, el ambiente intermo can
el que se desarrclla. Egte fFlujo de infFormacidn tento -
interno como externc es importante para la compafis ya-—
dque refleja su desarrollo y de ello depende la permanen

cia en el mercado.

As{ como una companfs ejerce presidn al --
consumidor y a l2 compatencia, las presiones de las es-
trategias competitivas han permitido tener un mayor co-
nocimiento sobre el mercade gque se buses y sobre la com

petencia que se emcontrard.
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Las :ompaﬁfas deben conocer reelmente ---
cudl es el medioc ambiente de su mercado, deben tener -
conciencia de las oportunidades y amenazas que se la~-~
prasentan, as{ como de gque e8] medio embiente no solo -
cambia, lenta o predeciblemente, sinc que puede treser-
cambios bruscos que podr{an afectarlas. La clave del -
éxito radica en la hebilidad del persaonal directive de
la organizacidn para ubicarse y adeptarse a todo tipo-
de cambios, por lo gue e&s necesario establecser un sis=-

tems conmtinuo de observecidn del medic ambiante.

Dentro de laa principales Fuarzas exter -
nas del medio embiente, conocldas emn su totalidad como

macroambisnte tenemcs:

- Medio ambiente demogréFico; La gente ha
ce los mercados, por lo que debemos conocer que exista
un crecimiento explosive de la pnblacién mundial que -

trae como consecuencia dos puntos:

Uno faverable, que es el aumento del mer-
cado, por lo tanto las necasidades de 1la gente; €ate -
punto es importaente para la industria ya que existen -
més opeciones u oportunidades para vender. El otro pumn-
to es desfavorable, debido a que el creeimiento explo-
sivo de la poblacidn se da principalmente en pafses -
donde las ingresos son reducidos, lo gque se refleja en

dacisiones de compra que afectan a las organizaciones.
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Por otro lado, los cambios geugréFlcos--~
de la poblacidn hacia las principales ciudades ofrecen
un nuevo mercade para las campaﬁfas; nuevamente se pre
sentan amplias oportunidades para la satisfaccidn de -
necesidades y deseos, pero debe considerarse el nivel-
o clase gsocial a la que pertenecen los inmigrantes, --

as{ como & la clase a la que se enfocan los productos.

- Medio Ambiante Econdmico: Aungue el mer
cado lo hace la gente, igualmente importa cudl es el-
poder de compra que dsta tenga, el cual depende de los
ahorros que tengan, efecto de sus ingresos, asi como -

de oportunidedes de crédito que se le prasenten,

Aspectos importantes en este entorno eco-
némico son; el descenso en el ingreso real, es decir,-
el aumento a la IinFlacidn, impuestos y desempleo hacen
que el empleado obtengs minimos recursos, una vez cu--
biertas sus necesidades bésicas. Asimismo la tende~
cia 2 la baja de les tasas de interés caon motivo de -
pretender bajar le inflacidn, conduce s obtener menos-
intereses por lo tanto, las posibilidades de ahoarro --
son cads vez menores y menos atraectives por sus bajos-
rendimientos. Es por eso que los art{culos de consumo-
normal o Frecuente tienden a buscerse a precios mds ag

cesibles castigande la calidad.
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- Maedio ambiente =coldgico: El dano al -~
ambiente ecaldgico trae como consecuencia la escasez--
de meterias primas debido sl grado de contaminacidn --
que se tiene; actualmente se estan buscando solucliones
para el mejaramjento del ambiente como son aeroscles -
que no dafan la cepa de ozono y revisiones periddicas-
de automdviles, suspensidn de la circulacidn de los au
tos un dfa o dos a la semana y, lo mas nuevo en Mdxico

la gasclina sin plomo enticontaminmente.

Las malas ubicaciones de las industrias -
debido a su mala planeacidn, provocan la contsmina --
cidn de é&reas vecinas por el arrojo de sus desaschos de
fFabricecidn, este problema a tratado de evitarse propg
niends el reciclaje de los desechos esstableciendo tira
daros de basura y desperdicios en lugares lejaenos & -
las dreas urbanas, evitando as{ el deterioro ecoldgico
que con el tiempo puede traer consecuencias para la pg

blacidn.

- Medic ambiente tecnoldgico: Las organi-
zaciones deben estar en constante actualizaecidn y un -
drea que es importante en este aspecto es la tecnolo--
gfa. El sostener en funciones a la maguinaria antigua,
carente de los adelantos que proporciona la nueva tec-
nolog{a, debe ser reemplazada, por lo tanto deben con-
siderarse mlternatives de inversidn en activo Fijo, --
con el fFin de inerementar la produccidn, as{ comc la--
confiabilidad de la misma y de la empresa en sf, pues
ee parte de su imagen lo cual lo mantiene en el merca-
do.
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La tecnulugfa es geherada en los pafses—-
desarrollados generalmente, y se presenta para los --
subdesarrcllados como un gasto elevado, en la maynrfs-
de los cesos imposible de solventar, por lo que d€stos-~
Yltimos importan tecnulogia fuera de la dpoca, lo que-
trae como censecuancia un atreso en los modos de pro--
duecidn y, por lo tanto, enh su comercio, sobre todo ~-

para exportacidn.

- Medio Ambiente Polf{tico: Este aspecto-
se refiere al grado en el que @l consumidor, cada vez
mds exigente, pide una seguridad de los productus o -~-
servicios gue adquiere, para estoc es necesario que el-
gobiermoc regule las actividades comerciales mediante-
leyes y reglamentos, con el fin de que el consumidar -
se vea protegido al realizar una edquisicidn. De igual
modo, se emiten leyes para definir y prevenir competen
ciac desleales, es decir, proteger a lss empresas de =

las otras empresas.

La emisidn de leyes por parte del gobier-
no no solo regule ia situacidn que amenaza al consumi
dor y productor, también regula la situaciones en ou -
beneflcio, con las Faclilidades para instalacidn de -
plantas productivas en determinada zona dentro de une-
regidn bajo la base de la ayuda fiscal, reflejada en -
la reduccidn o, en su caso omisiones del pago de algu-
nos impuestos; conjuntamente se ofrecen opciones paraes-
dar viviands & los empleados en zonas estudiadas, as{-

como para preporcionar todos los serviclos gque puedan-
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satisfacer cualqulier necesjdad o desec de las personas,

incluyende lugares de esparcimiento.

Medio Cultural: Esta compuasto por creen--
elas, valores y normas que dan lugar a la conducta del-
mercado, el cual, de manera inconciente reacciona a las
nuevas opertunidades en forma negativa en ocasiones, de
bido al arraigo de sus creenciss y valores. Ese proble-
ma representa un punto importante paras las empresas, -~-
pues tienen gue detectar cudl es el mejor método para -
crear conciencia de las ventajas de nuevos productos y-
servicios, y en si, los beneficios que su consumo les--
traer{a; dste problema es conocido como persistencia-

de valores.

Oebe tenerse en cuenta que les generaciones
van desarrolldéndese y progresando y que no sers la misma
cultura para padres e hijos, adn siendc la misma Familis
por lo que representa una nueva tarea para las organiza-

ciones.

La cultura sufre cambios propuestos e im=--
plantados por una m{nima parte de la poblacidn que des--
puds subsisten y, Finalmente, dardn un nuavo enfoque. --
Tal es &l ¢oSo de la moda; los vestidos cortos eran coh-
siderados como algo inmoral sin embarge, hoy en dia son-
el dltimo grito de la moda y el pdblico consumidor ya--

ha cemblado sus creenciass y valores hacia un punto de --
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vigta positivo.

En resumen, debe considerarse gue el medic
ambiente cultural muestra tendencias cambiantes a largo
plazo hecla la propia satisFaccidn, la vida fFdeil y las

releciones infarmeles y abiertas.
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1.4 Segmentacidn de Mercado y Formes de Operar en &1.

La segmentacidn de mercado consiste en ==
"E]l acto de dividir el mercado en grupocs de compradores
diferenciados y significativos, quieness pueden merecer-
productos o mezclas de mercados sesparadas..."(?) o bien
"Proceso de dividir un mercado heterogdnea en segmentos
més o menos homcgéneus e identificables, con el Fin de
crear una mezcla de comercializecidn que satisfags las-
necesidades de los clientes en los segmentos interesan-

tes para la cnmpaﬁia". (8)

En base a estas definiciones, se puede par
tir de que existen diversas variables dentro del merca-
do, las cuales nos dan las caracteristicas comunes en--

tre ellos y que serviran para sagmentarlo.

No existe realmente una segmentecish en -
tearla, dsta dependerd del producto o servicio que se -
tiens, para entonces proceder & analizar las posibles -
variasbles y su mezcla; que nos dardn, Finalmente el seg
mento pretendido, por lo tento, el mercado puede segmen
tarse tantas veces como el ndmero de personas que exis-

tan en d1.

(7) Philip Kotler "Mercadotecnia" P. 318
(8] Carl Mc. Daniel “"Cursg de Mercedotecnis p. 113
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Entre las varimbles mds comunes para seg--

mantar, estan:

- Varisbles Geogrdficas: SSQMEnta:ién por-
regiones, naciones, zonas determinadas por climas, urba

ne, rural, colonias, etc.

~ Variables Demogrdficas: Segmentacidn por
eded, sexo, ingresos, ocupacidn, educacidn, raza, reli-

gidn, etc.

- Variasbles Psicoldgicas: Segmentacidn por
peraonalidad, eatilo de vida, ete.

- Variables por Ventajas: Segmantacién por
prefersncia de los consumidores, gusto, presentacidn, -

etc.

- Variables por Volumen: Segmentacidn por-

el gredo da consumoc de los usuarios.

Une vez reslizada la segmentacldn, debe de
terminarse la farma de operar en sl mercado, para ello,
ce debe reconocer que la existencis del mercado puede -
ser cuantiosa y dispersa, por lo que debe asignarse un
segmento particular del mercado que parezca atractivo y

ol que sa pueda servir sfectivamenta.
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Philip Kotler identifica tres modos de o--

perar en el mercado:

~ Mercado Masivo: Aquel estudio de mercado donde el ven
dedor produce y distribuye masivamente un producto o in

tenta atraer toda clase de compradores.

El argumento de dste mercado es que sSe de-
be de recurrir a los costos y precios mds bajos y de as

ta manera crear un mercado potencial.

- Mercado Diferenciado: Aquel estilo donde el vendedor-
produce dos o mds productos disenados para parecer di-
fFerentes el uno del otro y diferentes de los productos

de los competidares,

- Mercado por Dbjetivos: Estilo donde el vendedor dis--
tingue entre diferentes grupos gue conforman el mercado
seleccionas uno o méds de estos segmentos y se centra an-
ellos para desarroller productos y sencillas mezclas de
mercadeo y satisfacsr las necesidades de cada mercado -

ohjetivo.
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1.5 Concepto de OFerta y Oemanda.

La oferta y la demands son fuerzas regula
doras de los precios y par lo tanto son elementos esen
ciales del mercado, por lo que en este punto se dess -
rrollardn sus conceptos y principales caracter{sticas,
zon 21 fin de su mejor cnmprehsiéh. "Por ofar-
ta se entiende a las diferentes cantidades de bienes o

servicios ofrecidos a difFerentes precios". (9)

Desglosando: Se refiere a diferentes canti
dades de bienes y servicios; el hecho de que existan di
versos competidores prnvncaré una lucha pare su penetra
ci5n en 21 mercado; lo que traers como conesecuancia -=

una diferencias en precioc pars cada uno de ellos.

La curva de la oferta presenta un sentido-
ascendente debido @ gue com precios altus los vendedo=--
res estan dispuestos a ofrecer bienes y servicios, por-
que =21 recibir dimero, tambidn tendrdan posibilidad de -
nFfrecar mas hienes y servicios, ya que los precios mds-
sltos no permitirdn la entrada de oferentes {neficien--
tes al mercado o que cubran sus costus mas altos, como-

resultado de aumento en su produccidn, (anexo 1)

(9) Soberto Heilbroner Economis p. 1112,
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Por su parte " La demanda esta constituide por las di
versas cantidades de bienes y servicios que estamos dig
puestos y que podemos comprar a diferentes precios, en-

un momento determinado.™ (10)

La tendancia de la curva de 1la demasnda por
2] contrario, es descendente debido a2 la dismirmucidn de
la utilided por cade unidad adicionel, as{ como por el-
aumento de los precios que conduce a una obvia cafds en

la demanda. (anexo 2)

Para la generacidn de la demanda se consi-
deran diversos factores, los cuales derdn el nivel pera
su tendencia; el principal Factor pera que dsta se de,-
es el gusto que tenga el cliente por el insumo, as!{ co-
mo la utilided que este le aporte, igualmente el poder-
de compra, que esté representado por su rigqueza o ingﬁg
sos, los cuales deberan ser suficientes para poder obte
ner el bien o servicio. La combinacién de estos fFacto -
res da como resultado el punte dptimo para que unm com--

prador se realice como tal, surgisndo as{ la demands.

Como ya se menclund: cada unidad excedente
que un comprador adquiers da menos utilidad a ésta, por
lo que su tendencis es pagar menaos por cade una de esas
unidades; este efecto es conocido como utilidad margi--

nal decreciente. (snexo 3)

(10) Roberth Heilbroner Econom{s pP. 1114
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La maximlz!ciéﬂ es una tendencia Qque bug
ca tanto el oferante como &l demandante, por lo tanto,
buscan une disminucién hasta llegar a niveles 6bt1mcs—
en Sus costos y gastos respectivamente. Surge as{ en--
tonces, la ley de oferta y demanda, onh tdonds smbas -
fuerzes luchan por maximizar sus posiciones, estable--

ciendo finmlmente el precio de equilibrio. {anmexo 4)

En resumen este cap{tulo muestra le teo--
rfa con la cual pusde une empress enfocarse B8 suU merca
do vy para ello, debe primero tener conocimiento de qué
&g un mercado, cuales gom las fFuerzas que lo constitu-
yan, sus caracter{asticas, modalidades, Formas de ope--
rar en 1 y Finelmente 18 determinscicon mediente la -
segmentacidn con el Fin de dirigir la investigacidn =

un mercado daterminado.
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Anexa 1

CURVA DE LA DEMANDA,

1 CANTIDAD

CURWA DE LA OFERTA
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Anexo 2

PRECIO

j CANTIBAG

VARIAGIONEZ ZH LA OEMANDA.
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Anaxo 3

UTILIDAD MARNAL OECRECIENTE .

CANTIDAD

CURVA DE LA DEMANDA .
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Anaxo 4 El precio.

PRECO NINGUN  CAMBIO
Enma. PRECIO

B ONTZAN

CANTIGAD

AUSTES ' €N EL PRECIO.
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CAPITULO II. CASO PRACTICO: Desarrollo de la investiga
cidn del Mercado de Consumo para Jugo can

centrado de frutas.

Z1 presente capftulo esta destinado a pre-
sentar el desarrollo de la investigacidm de mercado, a-

tarcando dos seccliones:

La primera de ellas se refiere a los aspec
tos generzles de la empress, dendo as{ un marsoc de refe

rencia de l=2 misma.

En la segunda seccidn, se desarrolla la ig
vestigacidn de campo realizads mediante la splicacidn -
de cuestionerios, con el fin de recabar la informacidn-
sufiziente que permitiera corroborar 1as hipbtesis o en-

su case rechazarla,

2.1. Perfil de la Empresa.

Aszdn social: DESHIORATADOS Y CONCENTRADOS
DE VERACRUZ, S.A. C.V,
Domizjilio:
Planta: Km. 4.1 carretera ®oza Aica=-Cazo =
nes, Municipie de Papantla, Veracriz.
OFicines: Boulevard Lazaro Cardenas No,700
-2 Cclonia Flores Magon, Poza Rica, Veraecruz.

Fecha de constitucion: 25 d= maye de 1986,
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2.1.1. Tipo y Giro de la Empressa.

Empresa agroindustrial de transformacidn, -

con intaegrecidn hacie la cemercializacidn.

Dedicadas 8 la elaboracidn de jugos concen-
trados de citricos principalmente, as{ como sus deriva-

das.

2.1.2. Portafolio de Productos y Derivados.

Los productsos que la esmpressa elabora son--
principalmente jugos concentradeos de cf{tricos, al mis-
mo tiempo, aproveche sus residuos obteniendo otras pro-
ductos tales como aceites y céscara de los mismos, los
cuales mantienen también una fuerte demanda debido a -«
la variedad de ytiliza:ién que tienean para la elabora--

cidn de otros productos,

Oichos productas son destinaedos por lo ge-
neral s nuevos procesos productivos, en donde se crean-
diferentes productos como son jugos listos para tomar,-
o bien, bebidas refrescantes an caso de los concentra--
dos. En el caso de la céscera, se utilizs como agluti--
mante para diversos productos, as{ como psra alimento--
para ganado. Por Jltimn, en el caso de los aceites, es-
tos u=ilizadas como aromatizantes para perfumerfa y be-

bidas.
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2.1.3. Ubicaeidn de la Empresa.

La empresa se encuentra localizada en una-
zona rural altamente productors de citricos, al norte -
del Estado de Veracriz a 4 Km. de la .ciuded de Poza -
Rica.

S5y ubicacidn es consecuencia de dos facto-
res primordizles: primero, ser una zona altamente pro-
ductora de :ftriccs, lo qQue respalds uvna calidad en prg
ducto fresco; el segundo, el ubicarse cerca de los ouer
tos y frontaras principales del pafs, optimizando costo

y tiempo de transporte para sus exportaciones.

2.1.4. Evolucidn Histdrica.

La emnpresa surge en 1380 fundada por un -
grupe de productores de sf{tricos que viendo ia necesi--
dad cde una comercializacidh adecuads de sus productos, =
buscaron establecer una agreindustria ya gue el mercado
de las Frutas Frescas generabsa pdrdidas como consescuen-
cia del oligopolio que ejercen los lntermeciarios en-
la comercializacidn de €stas; buscaron ampliar entonces
su zlro hacia la industrializacidn de los cftricos, des
tinados al mercado de exportecidén que demanda crandes -
cantidades.

Actualmente, el mercadoc nacional comienza-
3 ser un mercado latente para estos productos, por lo -
gue l= empresa realiza planes especiFicos para su pene-

. .
tracidn en 61,
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2.1.5. Estructura Organizacional.

Asesorfe
Contable Oirector ‘Conse jo
Juridica Genaral Admon.
Gerente
General
Ventas Contabilidad Produccidn

Laboratorio

Control
Calidad

La empress esta organizada de la siguiepn
te maners:

52 empleados de planta

104 empleados eventuales
4 Funcionarios
2 ejecutivos

10 técnicos
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2.1.56. Fortalezas y Oebilideades Internas.

Ls fFortaleza interna de le empresa se ubi-
ca en el alto control de calidad, ya que irecibe la mate
ria prima directa del campo en Sptimas condiciones,

La calidad es 100% 6ptima de acuerdo a las
enpecificaciones para su axpurtacién. ya# que se tiene -
un completo programa de control de calidad durante todo
el proceso productivo, como vendr{a siende actualmente-
lo que ge conoce como calidad totsl, es decir, desde la
adquisicidn de materis prima hasta la colocacidn de -
los productos en el puerto de embargue acordado bajo -
contrato. Estas calidad es también apoyada por la pol{ti
ca que la empresa mantiene DE NO UTILIZACION de copn -
garvadoreas an loe productos, astableciendo as{ un grado

100% natural de los mismos.
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2.1.7. Proceso Productivo
1) Descarga de fruta.

A) cuantificecidn de Fruta no apta para

proceso:

Se efectua una inspeccidn occular a la fru
+a dentro del camidn. Se toman sproximedamente -~ -
5 Kg. gue sean representativos dentro del camidn.
Dicha muestra serd tomads heciendo excavacicnes de-

aproximadamente 60 cm en diferentes partes de canal

Se pesa exactamente la muestra anterjor -
y se clasifica la Fruta en tres grupos: Fruta sana-
de buen tamaho, fruta podrids y fFruta pequefa y sa-

na.

Pars clasiFicar la frute en tamenos se --

aplica el siguiente eriterio:

Fruta de buen tamano: mencs de 20 plezas poar kilo.

Fruta pequena: 20 o mds piezas poar kile.

Se pesa cads uno de loa diFerentes grupos
y se determina su parcentaje. Se elsbora un repor-
te para la bdscula y copia para control de calidad-

con los datos obtenidos.
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Con el repaorte anterior se determinardg -
si se scepta o se rechaza el camidn. Tambieén ser-
vird para e! anglisis comparativeo de rendimientos-
tedricos con los realmente obtenlidos por preduc---

cidn.

2) Proceso de produccion

8) Seleccidn para preceso:

Se inspecciona cada 30 minutes el siste~
ma de alimentacidn de fruta de extractores, verifi
cando que la selaccidn sea correcta. Si se obser=
va gque esta pasando al procese Fruta en el estedo
se rapotrta inmediatsmente al jefe de procesc para-
su correccidn (reforzendo la seleccidn, suspendiep

do la descergs, etc.).

C) Contenide de pulpa en:

a) Coladores.- Determinar el contenido de
pulpa a lz sallida de coladores cgde hora, para man-
tener constaente el parcentsje de pulpa con que se -
alimenta el jugo al drea de tanques y que a su vez,
permita detectar fallss de coladores (mellas rotas

mal armado, mal ajustado, etc.)
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b) Cemtr{fuga.- Se determins el contenido
de pulpa a la salida de la centr{fuga cada 30 minutos -

contreolando que esta se encuentre entre 8 y 10%.

El porcentaje de pulpa se determina toman-
do 50 ml. de jugo natural y se centrifuga a la veloci -
dad de 80 R.P.M. durante 10 minutes. Ls lectura del -
precipitadoc en el tubo se multiplica por don para obte

nar el porcentaje de pulpa.
3) Concentracidn del jugo.
D} Determinacidn del G.P.L:

A la salida del evaporador, sa determinan-
cada hora los G.P.L. en el fugo concentrado con la fina
lidad de ajuatar la concentracidn del lote para evitar-
elavar el jugo a altms concentraciones y sobracalente--

miento del mismo.
4) Deshidratacidn de la cdscara.
E)} Determinacidn del contenido de humedod:
Sa determina el porcentaje de humedad de -
la cadcara tomando una muestra. Debera ser tomads en un

recipisnte carrado, procurando que sea representativa -

dal producto gque se esta obteniendo .
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Estas determinaciones deberdn ser efectua-
das cada hora. El producto final no deberd contener --

méds del 12% ni menos del BX de humedad.

Este producto se pasteuriza con la Finali-
dad de eliminar la utilizacidn de preservativos que =sl-
teren la pureza del producto final. Fara su conserva ==

cidn postaerior, se congela al productso.
5) Ares de tenques.

F) Revigidn de la limpieza de los tangues-
tanto de jugo natural como de concentrado y del sistema

del trangporte del jugo.
2.2. Daauripnlén da los Mercados Actuales.

En cuanto al mercade axtranjero se refie -
re, wa lo suficientemente amplio como pars llegar a g-=-
Fectar las ventas; ademés. 88 cuenta con convenios en=-
tra los productores con objeto de apoyarse para la com-

pra de materia prima.

Por su parte, el mercado nacional es un---
mercado latente para estos productos, ya que empieza a-
requerir des dstos {jugos concentrados) debido al cam--
bio cultural que presenta con motivo de la spertura co-
marcial internacional, asf{ como el cads vez mds scelera
do ritmo de vida que lleva y que le obliga a contar con
productos que le brinden ventajas toales como la raplidez

en au preparacidn.
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2.2.1. Ventajes y Desvantajas Competitivaa.

Las ventajas principalmente redican en el-
precio y en\ls calidad de los productos, ys que les per
miten ser competitivos en los mercados extranjeros y na
cional. Aunado a esto se encuentra la ubicacidn de la -
planta en una regidn 100% productora de cftricos, lo -
que evita altos costos por traslado de mercancia y por-

lo tanto, permite ofrecer mayor calidad.

En cuanto a las desventajas comparativas,-
1z dnica que podris tomerse en cuents ¥y que an un largo
plazo, si no se manejaran sdecuadamente laos recursos Fi
nancieros de la empresa podr{a lleger a afectar, es la-
falta de cepital de trabajo que con motivo de la lenta-
revolvencia de sus cobros (30 dfms por carta de crddi--
to), pueda Frenar la compra de materia prima y por en-

de no poder elevsr los veolumenes de produccidn,

2.2.2. Posicidn Actual.

Los productos son dirigidos en su mayoria-
al mercado extranjero, el cual les comersialize a un ni

vel industriasl.
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La idea de exportar los productos, se basd
un que al mercado extrenjero, en espec{fico los paf--
s=s a los que se vende comc son Estados Unidos y Europsa
( principalmente a Imglaterrs ), estos son pafses qua =
pressntan una cultura m3s desarrcllada que la nuestra,-
por lo que requieren de productos de calidad, pers al -
mismo tiempo, que ofrezcan ventajas tales como, facili-
dad y rapidez en la preparacidn de los jugos, en este--
caso. Por dsto y par al conocimiento de que existe una-
inclinacidn hacia los preductos 100% naturales, fFud =

que se decidid atacar este mercado.

2.3. Alternatives da Expunsidn: MERCADD DE CONSUMO.

2.3.1. PerfFil del Consumidor Final.

Se pretende con esta investigacidn, atacar
el mmrcado dirigido a las amas de casa, ya que en la agc
tualidad al%85X de ellas tiene la necesidad de trabajar
y por la mismo, requlieren de productos que sean feciles
de preparar y que al mismo tiempo cuenten con la cali--
dad necesaria para adquirirlos en su consumo diaric y -

se puedan convertir en consumidores reasles.

{(*) INEGI Centro Nacional de Poblacidn 1990.
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2.3.2. Presentacidn del Producto al Conesumidor Final,

El producto ofrecido debido a sus caracte-
ri{stices, tiene diversas opciones en cuantoc sl tipo de-
envase en &l que se puede presentar; entre estas tene -
mag; El vidrio, el tetrapac y el pldstico. Em cuanto -
a2l tamafc del envase se piensa en custro tsmanos ean ba
se a su rendimiente y sl mds Fdacil manejo del mismo, --
por lo tanto se proponen cuatro medidas; 250ml., S00ml,

1 1t. y un geldn gque rinden siete veces mds ceda uno.

El tipo de envese que se piense gue es el-
mds mdecuado es el de plfstico, desbido a que presenta--
mds seguridad en su manejo, no representa paligro de re
ventarse por baja temperstura, os{ como tambidn su cos-
to es meds bajo y por consiguiente no represanta un gas-
to elevedo gque se reFlejarfs en el precio Fimal del pro

ducto.

2.3.3. Canales de Distribucidn.

La empresa como ya se mencliond, no vende -
directamente al consumidor Fimal, por lo gue su distri-
bucidn se lleva a cabo mediante agentes intermediarios-
generalmente, los cusles representsn = less empresas com

praderas. Algunos clientes mantienem contacto directo,-
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principalmente el inglés.

Dichos productos son vendidos a granel en
tambores de 200 . litros cada uno; a su vez é8tos son =-
nuavamente procesados para dar lugar a nueveos produc-=-

tos darivados de astos.

Leos productos son transportados mediante-
contenedores hasta los puntos de embarque establecidos
en sl contrato; para el caso de Estados Unidos, los =-
contenedores se trasladan hagta la frontera, donde son
entregados al intermediario o comprador para que se en
cargue de su distribucidn. Para el caso de Inglsterra,
los contenedores son trasladados hasta los puertos de
Veracriz o Tampico, de donde parten hacia Europa; una-
vez entregados en el puerto el cliente se msncarga de =

sy traslado.

2.3.4. Principales Competidoras.

Los principales competidores en el merca-
do neacional son: " Florida 7 " y ' Koldy *, por ser-
los dnicos que realizan ventas directas y que cuentah-
con las mismas caracter{sticas con el comcentrado aquf
propuesto. Existen otros productos, 1los cuales no re -
presentan competencia para dste, puesto gue sy nivel -~
de calidad es imposible comparar coh el de la empresa-
aqufl mencioneda ya que son productos listos para consu
mir y que contienen elementos qufmicos para su colore-
cidn y conservacidn, por lo tanto, no son 100% netura-

les.
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Existen algunas marcas como Pascusal, ju--
gos del valle y Jumex, qua slaboran concentrados simi-
lares y cgue esstaban destinados salamz2nt= a la sxporta-
cién, dasido & que =] marcado necionel mantenfa costum

bres arraigades diffciles de modificar o sustituir.

A continuacidn se presents una tabla don-
de se muestrs ls evaluacidn de la posicidn de los com-
petidores principales en cuanto a imagen, calidad, pre

cic y servicio de emtrega (11)

EMPRESA SERVICIO CALIDAD PRECIO IMAGEN
Florida 7 g 8 A €
Koldy g A R 8
Del Valle R B R B
Pascual -] E A E
Jumex B B A B
Oonde:

E - Excelente

B - Bueno

AR - Regular

A - Alto

(11) Eancomext Oportunidades Comerciales. B.122 p.33
‘399,
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Una vez desarrolladas las caracter{sticas-
de la emprese y la competencis, pasaremos & analizar la
investigmcidn de campo, la cual fud realizada a travds-

de cuestionarios a un nimero determinado de personas.

2.4. Invaatigacién de Campa.

Con el Fin de determinar cufl serfa la a--
ceptacidn de los jugos concentrados por parte del consy
midor nacional, Fud aplicado el cuestionario a un ndma-
ro determinado da los mismos, segdn el calculo de la --

FSrmula.

2.4.1. Eleccidn del Mercado de Prueba.

Congsiderando un universo infinite o desco-
hocido, se determing la muestra a encuester segdn la -

siguienta Férmulas

z=e (PI(Q)

Donde:
Z= Nivel de Conflanza
P= Probabilidad de Exito
Q= Probabilidad de fracaso

az Error
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Datos:
Por lo general, los intervalos de confian
za més utilizados en muestrea vanm del 90 al 95%, por lo

que se tomd una confiabillidad del 92X, entonces:

Z= 1.75
es .08

Como no se tiene imformacidn respecto al--
tamanfo posible de 1a prupurcién poblacional, las cdlcu-
los deben basarse en el intervalo mds amplio posible el

cual se presenta cuanda:

P= .8
Q= 1-P

Sustituyendo:

(1.75)"2 (.5)(.5S)

ey
(.08)"2
3.06251 {.28)
[ TS S PP
. 0064
. 765625
[ T L L L )
.0064
A= 119.5632. 0 vsareeraes, 120

Es necessrio aplicar 120 cuestionarios.
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2.4.2. Matodologi{a de Investigacidn {degustacidn y en-
cuesta da opinidn).

Se alabord el cuamstionario que a continua-
cidn se presanta, con el Fin de obtener la informacidn-
nacasarias que permitiers corroborar la hipétusis y pro-
poner as{ la introduccicdh de los jugos concentrados uma
vez detectads su necesidad y su aceptacidn. Dicho pro--
ducto Fud elegido pensando en los cambios gue el pals -
esta por enfrentar, teniendo gque ir modificandeo sus cog
tumbres arrasigadas, por costumbreas mds practicas gue le
faciliten el modo de realizar las actividades en el me-

nor tiempo posihle.

2.4.3. Diseno de la Encuesata.

La encuesta se llevd a cabo maediante el a-
poyc de un cusstionario previesmente establecido, que --
consta da preguntas sbiertas, cerradas, mixtas y de op-
cidn miltiple, que permitieron cubrir los objetivos de-

la misma.

A continuacidn se prasenta el cusstionario

aplicado:



1)

2)

3}

4)

5)

é

é

<

-d5a

Consume usted diariamente jugo 7

> S NO

Queé tipo de jugo consume 7

a) Natural e) Naranjada
b} Florida 7 f) Bebere
c) Jdumex g) Bigtex
d) Del Valle h) atros

te gustar{s temer ur jugo en cBsa que se pudiera--

preparar en solo tres minutos 7

51 NG

Qué sabor de jugo es el que congume mds

a) Naranja e) Limdn
h) Pina f) Uva

c) Manzana g) Teronja
d) Mandarina h) Otros

Cudnto pegarfa usted por un litro de jugo concen--

trado natural ?

2) % 7,000 - 8,500
b) $ 3,500 - 12,000
c) $14,000 - 22,000
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8) : A que hora acostumbra tomar jugo ?
a) Manana e) Tarde
b) Comida f) Entre alimentos
c) No importa la hora g) Otros
d) Noche

7) : Quéd tipo de envase le serfa mds dtii ?

a) Tetrapac e} Enlatado
b) Pldstico d) viderio

8) ¢ Oe cudnto tiempo dJispone en la manana para prepa-

rar el desayuno ?

a) 15 minutos
b) 30 minutes

c) 10 minmutos

=) B Qué ventajas le encuentras al jugo concentradoc ?

a) Rapidez
b) Calidad

c) Economia

10) : Qué desventajas le encuantra al jugo concentra--

do ?




11)

12)

14)

~847 -

Utilizaria el jugo concenmtradeo come otra opcisn

en sus alimentos 7

SI NO

For Que 7

El tiempo de preparacion de umn aslimento puede -
ser un factor que lnfFluye en su decision de com

pra ?

ST NO

€l precioc es un factor gue influye en lz compra

de sus jugos 7

SI NO

te gustaria probar uh concentrado de limaotn para

preparar limonadas 7

ST NG

& Par Que 7
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2.5. Anelisis e Interpretacion de los Results
dos de le Encueeta de Opinlon.

Como coreclario a los resultados de ls -
encuesta realizada ante un ndclec de persc -
nas, (amas de casa) en relacidn con les milti
ples baondades que tiene €1 uso permanente de-
los concentrados para preparacidn de jugos de

frutas; se pudo coneluir lo siguiente:

2.5.1. ¢ Consume usted diariamente jugos 7

Si 90.8 % NQ 9.2 %

Aespecto al consumo de juges diariamente
la respuesta favoreble fue del 90,.8%; de los -
encuestados en algunos cesos se ingirid por --
simple gusto, en otros por su capacidad alimen
ticim y el mayor porcentaje, por ser un coedyu

vante para la buena salud.



GRAFICA 1
CONSUMO DE JUGOS

Sl
90.8%

NQ
N\ V o2k
. P

-\\—\_‘_\___‘_,..J’F-"

Consuma usted disrlamante jugos ?
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2.5.2 cQue tipo de jugo consume?

a) Natural 44% ) Narwmnjada 5%
b) Florida 34.9% F) Bebere 2%
e} Jumesx 6.6% a) Bigtex 0%
d) Del valle 5.0% h) Otros 2.5%

En cuanto al tipo de los juges que ls pablacidgn -
consume, un elevado porcentaje se inclina por los
de origen natursl; es obvia esta tendencia por -
les ingclinaciones que el pueblo mexicanc tiene -
hacia todo lo natural, como costumbre ancestral -
no obstante, existen enr el mercado nacional --
diversos tipos de jugos cuyas cumpcnentés no son-
propiamente naturales, ya que conllevan - = -=
szlUcares, saborizantes, colorantes, etc,, como se-
puede notar, su consumo Ro e€s tan elevado como lo=-
es despuds del matural, la marca Florida 7 que es

le que mds se le aproxima.



GRAFICA 2
TIPOS DE JUGOS

NATURAL 44.0%

OTROS 2.6%
BEBEFRE 2.0%

’{NAHANJAD‘\ 5.0%

CEL VALLE 6.0%
JUMEX 8.8%

FLORIDA 34.6%

Qud tipa da Jugo aoneume ?

-ty
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2.5.3 ¢lo gustaris tener un jugo en casa gue se

pudisra preparar eh adlo tres minutos®?

si 96.5% No 3.5%

La respussta al respacto fud que segun la mayoria
de los encuestadaos si les gustaria, pussto que -
representarfa un beneficio. La razdn de asta -
unsnimidad hace avidente la necesidad de reducir -
tiempo para el preparado de los jugos que se - -
acostumbran i{ngerir, sobre todo en el consumo del

primer alimento diario.



GRAFICA 3
TIEMPO DE PREPARACION

La gustarfe tanar an aese un jugo que se
pudiara hacar an 3 minutoe ?

~£G-
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2.5.4. ¢ Quea ambor de jugo as &l que consume mEs P

a) Naranja 31.7% e} Limdn 12.5%
6] Pifa 20.8% F} uva 2.5%
c) Manzana 9.2% g) Toranja 16.7%
d) Mandarina 5.0% h} Dtros 1.6%

El sabor de juge con el gque maés tendenclia-
tienen nuestras encuestados, es el de naranja en ler lu
gar, siguiéndole en orden, al de plﬁs, taronja, limdn,-
manzana y otros. Aazdn del gusto por el exguisito sabor
del juge de naranja, es tambidn por el arraigo que ha--
cia este Fruto tiene nuesfrn pueblo, ya que durante to-
do el asno los naranjales nos beneficlien con su produc -
to, as{ como al casi indispensable limdn, que junto con
la naranja, son altamente Gtiles para la conservacidn -

de una buena salud y otros beneficios més.



GRAFICA 4
SABORES

NARANJA 31.7%

| ~gg-

PiNA 20.8%

) OTRQOS 16%

....

g .
J UvA 2.5%

MANZANA 0.2%

TORONJA 18.7% MANDARINA 6.0%

Qud eabor da jugo e al qua oaneume mAR7?
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2.5.5. ¢ Cudnto pagarfa usted por uh litro de concen-

trado natural ?

s) $ 7,000 - 8,500 21.7%
b) § 9,800 - 12,000 38.3%
c) $14,000 - 22,000 40,0%

Obtuvo la respuestsa mds Favorable el ter-
cer rango que corresponde entre § 14,000 y $ 22,000 -
por cada litro, precio de mercado a la fecha de la preg
sente consideracidn. Puedo concluir que el precio del-
producto debe tener un estudio cuidadoso pars el esta-
blecimiento del mismo, a Fin de gue cubra por lo menos

los costos y gastas de la cumpaﬁfa.



GRAFICA 5
PRECIO

7,000 - 8,500

217%

14,000 - 22,000

40.0%

5,500 - 12,000

38.3%

Cusnto pagarfa Usted por un Litro de Ju-
go Conoantredio Natural ?

-25-



E.S.B.V ¢ A qué hora acostumbra tomar jugo ?

a) Manans 50.8%
b} Comida 0.0%
c) No importe la

hora 22.5%

d) Noche 0.0%

e)

F)

g)

Tarde ox%
Entre alimen
tos 26.6%
Otros 0%

El S0% respondid que esta ingestidn se rea-

liza preferentemente por las maﬁanas, gtras veces entre-

alimentos y la minor{a sin una hora determinada. Esta in

clinacidn cbedece tambidn a hdbitos remotos no solo de-

nuestro puebleo, si no an terminos generales, a todos a--

quellos sujetos que wutilizan los jugos como parte de se-

alimentaclion para calmar la sed o simplemente por gusto.



GRAFICA 6
HORA

MANANAS
60.9%

~
NC IMPORTA LA HORA\\JJ/’%COMI DAS
22.6% 28.8%

A que’ hara ecostumbra tomar juga ?

-BS-
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2.5.7 Que tipo de envase le seria mas util?

a) Tetrepac 15% c) Enlatado 6.7%
b) Pldstico 45% d)Vidrio 33,3%

Al respecto ne obtuvo como respuestsa mayufi:aria -
la del envase de pléstico. La inelinacidn mani- -
Festada hacis el envase de pldstico, obedece =2 12
tecniFicacidn que actualmenhte existente en todo

el mundo ya que el plastico estd desplazando el
uso del vidrio en muchos de los movimientos mer- -
cantiles e industriales, y por ser de menor riesgo

su manejo.



GRAFICA 7
ENVASE

PLASTICO
456.0%

TETRAPAC
10.0%

Que tipo de anvese la sarfa Ol 7

-Lg=-
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2.5.8. ¢ D& cudnto tiampc dispons en las mananas para

preparar el desayuho 7

a) 15 minutos 50.8%
b} 30 minutes 20.8%
c) 10 minutos 28.4%

Se pragunt6 eobre el tiempo que disponen=-
para preparar el desayuno y mds del S0% respondid 15 -
minutos; esta pregunta obedece a la necesidad que to--
dos tenemos de utilizar el menor tiempo posible en la-

preparacidn del desayunc y el jugo de Frutas.

Par esta razdn, se propone el concentrado
de frutas, ya gue nos proporciona rapidez, higiene y -

otroa muchos beneficiaos inherentes.



GRAFICA 8
TIEMPO DISPONIBLE

16 min,
60.8%

Cusnto tiampe dispana en la menenes para
pregerer al dasayunc 7

-gge
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2.5.9. ¢ Qud ventajas le encusntra sl jugo concentra-

do ?

a) Aapidez 62.5%
b) Calidad 30.8%
c) Econom{a 6.7%

En tuanto a las ventajas gue reporta a la
poblacidn el uso del jugo concentrado, anteriormente se
hizo descripcidn de alguna de ellas, talee como su evi-

dente rapidez y su magnifica celidad.



GRAFICA 9

VENTAJAS DEL CONCENTRADO

RAPIDEZ
082.6%

ECONOMIA CALIDAD
6.7% 30.8%

Qua vontales le enduentra af jugo conna-
trada ?

-5g~
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2.5.10 ¢ Qué desventajas le encuentrs al jugo conceh

trado 7

90% NO ES NATURAL
10% SU  SABOR

Las respuestas por desconocimiento de las cara:ter{sti
cas del concentrado fueron muy ambiguas, sustentdéndose
Fundamentalmente en la existencis supuesta de conserva
dores y otros elementos que pudieran ser daninos para-
la salud. Sin embargo, no es el caso de concentrado dge
juge natural ya que ésie mo contiene conservadores, ni
mingdGn otro elemento quimico que pudiers danar la sa--
lud de guien lo consuma, Fundamentalmente egtd exento-
de azdcares y por lo tanto, de sus consecusncias peli-

grosas para los diabéticos ¥y personas obesas.



GRAFICA 10
DESVENTAJAS DEL CONCENTRADO

Que’ dervantefa la enauentre & Juge Con-
aantrada ?

~zg~
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2.5.11% Uttilizaria el juge concentradoc como otra

opcidn en sus alimentoa?

Si 75.8% No. g24.2%

Pregunte si el usc cotidiano del jugo de Fruta -
conzentrado podris censiderarse como un comple -
mento de la alimentacicn del consumidor y, la -
reccuesta del 75% fue en el sentido afirmativo,-
conziderando esta =2Firmacidn como base fundamen-
tal de las nutrier:=c vitaminiecos que nuestras -
Frutas contienen, indenendientemente de sy ex- -
quisite sabor, aunado 3 sus colores vivos gue in

citan a ingsrirlos.



GRAFICA 11
UTILIZARIA CONCENTRADO

utitizarle & Jugo Camantrade coma otre
apalan en eus allmantas ?

-gg=-
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2.5.12. ¢ El tiempo de preparacidh de un alimento pue
da ser un factor que influye en su decisidn

de compra 7

si 85.8% No 14 .2%

La respuesta fue Favorable al aceptar gque-
el tiempo de preparacian es un fector considerable para
la decisidn de compra, pumssto que representa grandes -~
beneficios al permitir destinar el tiempo & otras acti«

vidadas que no tiemen posibilidad de fFacilitarse.

Esta pregunta fue apoyada por el esclareci
miento que se hizo, de ser un producto 100% natural y -

que por lo tanto no perjudica la salud.



GRAFICA 12
AHORRO DE TIEMPO

& El tiempo de pruparacién influye en
su decisidn de compre ?

Cebe-
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2.5.13. ¢ El precio =8 un factor que influye eh la com

pra do sus jugos concentrades ?

Si 75.8% No 24 . 2%

Es importante conocer la opinidn de los cam
pradores de jugos respecto al precio como fector influ--
yente en la adquisicidn de los mismos. un 75% de respues
tas Fueron en razdn de que ={ es un Factor importante en
la adquisicidn de jugos el precio, as{ como también lo -
es la calidad, parque se llevan implfcitos el unc con el

otro.

La respuasts fud en el sentidoc de no afes--
tarles el mayor precioc en aras de mejor calidsd y garan-
tfa de lo que se consuma, miehtras sea estrictemesnte na-

tural.

Este pregunta Fu€ aclarada al momento de a-

plicarse, deabido a confuaidn en su interpretacidn.



GRAFICA 13
PRECIO Y CALIDAD

El predao y le oalldad son fectoras que
Influyar en la nompre de sus [ugos ?

£l
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2.5.14. ¢ Le gustaria probar un concentrado de limdn -

para preparar limonadas 7

St 88.3% NO 14.7%

Se preguntd si les agradarfa tomar un con-
centrado de limdn para ls preparacidn de limoradas en -
su propia casa y advertidos de las bondades de este con
centrado; l® respuesta fud afirmative en mds de un B88%-
ya que en la actualidad no existen en el mercado concen
trados de limdn, para la preparacidn de bebidas refFres-

cantes.



GRAFICA 14
CONCENTRADO DE LIMON

La guteria proter un comantreda de -
man ?
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2.56. Reaultado de ls Investigacidn de Mercado.

2.6.1. bLa sncuests refleja (preg 10) el ODESCONOCIMIEN
TO total de la muestra de consumidores poten--
cinles, respacto del origen obsolutemente natu--
ral de leos concentredos de frutas que la empre-

sa se propone introducir al mercaedo.

2.6.2. Los BENEFICIOS mds relevantes de los concentra--

dos de frutas para la preparacicsn de fFrutae son:

-  100% Natural

- Se prasentan al consumidar en empa-
ques Fdcilmente menejables (envases de pldstica transpe-~
remtes de tamsfos 474, 1/2, 1 1t y 1 galdn,

- Conservados adecuadamente dentra del
congelsdor, su duracidn para el consumo humeno 25 inde-~

finida, sim sufrir descompeosicidn bioguimica.

- DOFfrecen repidez, esconom{a y calidad-

para el consumidar.

2.6.3. La marca de conentrado gque la empresa desea in--
troducir sn el marcado, presents en exclusiva --
otros bensficios especificos para el consumidor-
mismos due seran sus VENTAJAS COMPETIYIVAS mag--—
significativas:
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- Carecerd absolutamente de azdcar -
agregads y/o de otro tipos de endulzantes sintféticeos -~
también agregados en porciones adicicnales en la canti
dad matural de azdcar que posee cada Frutsa.

- Consecuentemente, e8s totalmente ho
danino para la salud de las personas tanto sanas como

diabfticas o de personas obesas.

2.6.4. L muestra de los consumidores potenciales esta
DISPUESTA a utilizar los concentrados que quiere
introducir la empresa para competir can leos ya -
existentes, as{ como para preobar el concentrado -
de limdn que sera urna innovecidn en el mercado -
de alimentos y bebidas, incluidos su segmento de
complementos alimenticios y mezcladores para be-

bidas.



CONCLUSIONES
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VII

CONCLUSTIONES

4.~ E! momento econdmico qua vive el pals as un
momento de grendes opartunidades sobre todo pa-
ra squellos producteres, principalmente que ela
boren productes de gran calidad, pues de ello--

dependera que se cologuen en el mercado.

2.~ Los hdbitos de mlimentacidm de la clase me-
dia estan basados en costumbrea tredicionales,
Sin embargo, la apertura al libre comercio con-
Canadd y Estadoe Unidos representa un cambio -
en estas costumbres, el tener nuevos productose
alternativos; tal es el csso de los jugos con -

centrados da cftricos.

3.- Bl mercado meta que ha sido elegido es el -
de las amas de cesa; las cuales necesitan, debi.
do al ritmo acelersdo de vida actual, de produgc
tos alimenticios que les ofrezcan repidez y ca-
lidad.

4.- Aespecto a la OFERTA Y LA DEMANDA,sa tiere-
la planta productora, lea cual debe estimar sus-
ventas para poder estimar también 1o que tendrs
que producir, ssi como tembi€n lo que costard -

la comercializacidn de los productas, tomenda ~

MMLTERS
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en cuenta que debe ofrecer precios atractivos que

superen a les de la competencia.

5.~ Los resultados de la INVESTIGACION DE MERCA=
00 de consumo indican la alta probabilidad del -8
xito potencial de la empresa, al introducir en ég
te sus Jugos concentradeos de naranja, teronjs,man

darina y limdn.
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1) Selececidn de canales de distribucidn.

Deben determinarse los canales de distribu
cidn adecuados considerando las condiciones de manteni-
miento de los producteos, por lo que se recomiends con-
tratar distribuidores con equipoc de reparto que cuente-
con congeladores para hacer lilegar los productos hasta-

los puntos de venta que ser{sn los suparmercados.

2) Aeforzamientao de las pruebas de degustacidn en pun--

tos da venta durente la stapa de promocidn,

Se recomiende tener demostradorag en los -
supermercados, esn uma primera etapa, con el Fin de que-
muestren al producto a2 los consumidores, haciendo refe-

rencis 2 sus ventajas de calidad y modo de consumo.

3} Criterios para la determinacicn del precio de venta.

Coma pudo observarse em las encusstas, el-
resultade de opinidn del precio de los dos competidores
fug que Floridas 7 mantiene un precic alto y por otro la

do, Koldy mantiene un precio similar manos una rebaja -~
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por introduccidn, sin embargo, ambss marces violan se-
calidad que ofrecen ya que no son 100% nAaturale=s, cor.
lo que se recomienda sl establecimiento de un preeci=z -
més accesible, peroc gue permita =l misme tiempo respal-
dar la calidad y ventajas del producto, pues un precio-

bajc desmerece al mismo al monerlas en duda.

4) Criterios pare el otorgamiento de financiamiento al-

al cliante directo.

En una primera etapa, puede recomendarse -
que la venta al cliente directo, en este caso, distri -
buidor, sea a consignacién, es decir, que se pague can-

forme a las ventas raalizadas.

En una segunde etapa se recomienda la ven-
ta al distribuidor, de lotes completos con un pago & un
tiempo méximo de 30 dfas, com el fin de tener la revol-

vencia necesaria.

5) Lineamientos de la campans publicitaria inicial.

Se recomienda la utllizacidn de medios me-
sivos de cumunicaciﬁn, como son: la radio, en horarios-
dirigidos a las amas de casa as{ coma tambidn anuncios-
en revistas de mayor circulacidn dirigidas a las mis---

mas.

Al mismo tiempo, entrar{a la prueba de de-

gustacidn en puntos de venta, medisnte las demostrado -
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ras.

6) Lincamientos para la campans promocicnal de ventas.

Se rmcomienda an un primer paso, de acuer
do a lo planteado en el precio que se mantanga una can
pana de precios par introduccidn, rebajando un porcen-
taje al preclio de venta, gue podrd ser al mismo de la-

compatencia.

En un segundo paso, des acuerdo al daspla-
zamiento del producto, podrd irse reduciendo el porcen
taje de rebaja del pracio poco a poco, hasta dajarlo -
en un punto determinado y'usf, incremantarlo de acuer-

do ml Indica Nacional de Precios al Consumidor.

7) Lineamfientos para les estructuracidn de pol{ticas de
vents y distribucidn.

De acuerdo a la investigacidn de campo =~
raalizada se ohtuvo gue el mercado nacional es un mer-
cado latente para el consumo de los jugos cocentrados,
dablido m que en 1 existe poca oferts da los mismos y-
1n demands es cada vez mayar, como consscuenciz de di-~

varsos factores.

Como respuesta o Sstas situsciones se pug
den plantear los siguientes objetivos:

Satisfacer y seguir estimulando la deman-
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ds de consumo de los jugos concentrados.
Fortalecer e imcrementar la produccidn de

juges concentrados.

Para e2llo, se sugiere el lanzamiento al -
mercado de los jugos concentrados, mediante una imagen
de dstos para consumo doméstico por medio de diferen -
tes presentaciones, talea como seria las medidas ade -

cuadas para rendimientos exactos.

Como apoyo & esta propuesta, es gue exis-
ten diversos Estados en el pafs, dedicados fuerteamente
a la produccidn de cftricaos come son: Varacrﬁz, Campa-
che, Nuevo Ledm, Tamaulipas, Tebasco, etc., los cuales
tienen grandes cosechas que pueden colsborar en el a -

bastecimientc de los productos.

Se puede estimar la penetracidn de los ju
gos concentrados en el mercado naecicnal con las preseg
taciones ya mencionadas de menera peulstina, de tasl --
Forme gque ano con ano el velumen de venta ses incre-

mentado.

De acuerdo a las ventas estimadas, congi=
derando aumento de las mismas anualmente:

Para los dos primeros anos se recomienda-
abercar ls zona metropolitana de la Cludad de Mexica, -
dejando le distribucidn a companfas comerciallizadoras-
para abastacer las principeles cadenas de dutoservi =

cia.
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Para ol tercer ano se recomlends asdqui--
rir unidades de transporte, para llevar a cabo la dis-
tribucidn la propia empresa con el Fin de mantaner la-
calidad total. Podrfa empezar el lanzamiento en las --
ciudades de Guadalajara y Monterrey dejando la distri-
bucidn a terceros.

Para 8l cuasrto anc se recomienda adquirir
unidades de transporte para la distribucidn propia en-
Guadalajara y Monterrey, cubriendo en una primera eta-
pa la zona norte del pafs.

A partir de 1996, se .recomiends dejar le-
distribucién del noroeste a terceros sbasteciendo des
de Guadalajara y al noreste abasteciendo desde Mante -
rrey, cubriendo en su totalided ls zona norte del =«-=
pais.

A partir de 1997, se recomiends dejar lg-
distribucidn @ terceras psra el sur del pafs, abaste-—
clendo desde la Ciudad de Mdxico y dasde Villahermosa-

‘tabasco.
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